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Sokoły wędrowne od zawsze budziły 
zainteresowanie i respekt. Pewna para od 
czterech lat gniazduje na kominie Huty 
Miedzi Głogów. Życie tych niezwykłych 
drapieżników od niedawna może oglądać 
cała Polska – dzięki KHGM Polska Miedź S.A. 
i Stowarzyszeniu Na Rzecz Dzikich Zwierząt 
„Sokół” został uruchomiony podgląd on-line. 
Miedziowa spółka od lat czynnie wspiera 
sokolników w walce o odbudowę populacji sokoła wędrownego w Polsce, 
poprzez m.in. ochronę stanowiska lęgowego tych pięknych ptaków.

Społeczna  
Odpowiedzialność  
Biznesu 

Partnerzy raportu

W XIII edycji Raportu wyróżnieni zostali:

Partner honorowy

Fundacja Banku Gospodarstwa 
Krajowego im. J. K. Steczkowskiego 
wyróżniona w XIII edycji Raportu 
Społecznej Odpowiedzialności Biznesu 
za prowadzony od 4 lat konkurs 
grantowy „Na dobry początek!”, 
w którym dofi nansowuje projekty 
edukacyjne dla dzieci w wieku 2 – 5 lat 
mieszkających na terenach wiejskich 
i w miejscowościach poniżej 20 tys. 
mieszkańców.

0 Fundacja Banku Gospodarstwa Krajowego im. J. K. 
Steczkowskiego

0 Spółka KGHM
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Polska Agencja Rozwoju 
Przedsiębiorczości znana 
jest ze wszechstronnej 
pomocy oferowanej 
przedsiębiorcom. 
Przyznajecie dotacje 
na innowacje, szkolicie 
polskie fi rmy z zakresu 
handlu zagranicznego. 
Czy przedsiębiorcy, którzy 
zwrócą się do PARP, np. 
z prośbą o doradztwo 
w obszarze społecznej 
odpowiedzialności 
biznesu, mogą także 
liczyć na pomoc?
Oczywiście. PARP w sposób 
kompleksowy wspiera pol-
skich przedsiębiorców, uła-
twiając im działalność we 
wszystkich aspektach funk-
cjonowania biznesu. Do-
tyczy to także społecznej 
odpowiedzialności biznesu, 
która – choć nie jest jesz-
cze tak popularna w Polsce, 
jak na Zachodzie – powinna 
stanowić jeden z istotnych 
fundamentów działania 
przedsiębiorstw. Od kilku lat 
uczestniczymy w konkursie 
„Pracodawca Godny Zaufa-
nia”, w którym wyróżniane 
są fi rmy za dobre praktyki 
w zakresie polityki pracow-
niczej. Przykładem może 
być także realizowany przez 
PARP program „Zwiększe-
nie konkurencyjności re-
gionów poprzez społeczną 
odpowiedzialność biznesu 
(CSR)” w ramach Szwaj-
carsko-Polskiego Programu 
Współpracy. Ma on na celu 
wzrost świadomości i wiedzy 
na temat społecznej odpo-
wiedzialności biznesu wśród 
przedstawicieli małych i śred-
nich przedsiębiorstw, Urzę-
dów Marszałkowskich oraz 
Centrów Obsługi Inwestora 
i Eksportera.

Na czym polega 
pomoc PARP?
Odbywa się ona wieloeta-
powo. Na początku chcemy 
przybliżać przedsiębiorcom 
korzyści z CSR w trakcie spo-
tkań informacyjnych. Następ-
nie pomagać we wdrażaniu 
rozwiązań CSR przez realizację 
pilotażowych projektów MSP. 
Chcemy także upowszech-
niać najlepsze praktyki z za-
kresu CSR. Podchodzimy do 
tematu metodycznie, nie na 
zasadzie „dajemy pieniądze na 
CSR, a wy radźcie sobie sami”. 
Chcemy pokazać, jakie działa-
nia wchodzą w obszar społecz-
nej odpowiedzialności biznesu, 
a jakie nie, oraz to, jak te dzia-
łania mogą na trwałe wpisać 
się w działalność fi rmy i przy-
nieść jej wymierne, biznesowe 
korzyści. Nie wszystkie działa-
nia, które potocznie uważane 
są za CSR, wchodzą w jego 
obszar.

Jak Pani ocenia 
zainteresowanie polskich 
fi rm problematyką 
CSR i wdrażaniem 
zasad społecznej 
odpowiedzialności 
biznesu do praktyki?
Raport przygotowany na 
zlecenie PARP pokazuje, 
że pojęcie „społeczna od-
powiedzialność biznesu” 
zna  proc. przedstawi-
cieli fi rm działających w Pol-
sce. W większości są to fi rmy 
duże ( proc. wskazań). Nie 
są to do końca satysfakcjonu-
jące rezultaty, chociaż z dru-
giej strony wiemy, że polscy 
przedsiębiorcy coraz bardziej 
interesują się tą tematyką. 
Stąd też wynika potrzeba 
zintensyfikowania działań 
promujących CSR wśród 
polskich fi rm. Nadal bowiem 

spotkać można się z przeko-
naniem, że wdrażanie zasad 
społecznej odpowiedzialno-
ści biznesu jest pewnego ro-
dzaju fanaberią, na którą stać 
tylko największe podmioty. 
Zdarza się również, że działa-
nia, które każdy pracodawca 
powinien realizować standar-
dowo, np. wypłacanie wy-
nagrodzenia w terminie, są 
postrzegane jako ponadstan-
dardowe, można by rzec, że 
są wyrazem szczególnie dobrej 
woli wobec pracowników. 
Taką postawę trudno nazwać 
społeczną odpowiedzialnością 
biznesu. Warto w tym miejscu 
podkreślić, że w strategii CSR 
nie chodzi o to, by przedsię-
biorcy, rezygnując z zysku, 
zajęli się działalnością pro-
społeczną. Ważne jest to, by 
walcząc o jak najwyższy zysk, 
uwzględniali także aspekty 
społeczne i ekologiczne.

Czy CSR się opłaca?
Podnoszenie świadomości pol-
skich fi rm co do korzyści wy-
nikających z respektowania 
zasad społecznej odpowie-
dzialności biznesu, to wyzwa-
nie, które stoi m.in. przed 
PARP. CSR uważa się czasem 
za element strategii wizerun-
kowej czy wręcz propagandy. 
Tymczasem działania zwią-
zane z odpowiedzialnością 
społeczną nie tylko poprawiają 
wizerunek fi rmy, ale prze-
kładają się na realne korzyści 
biznesowe. Należą do nich bu-
dowanie przewagi konkuren-
cyjnej, wzrost innowacyjności 
i adaptacyjności, ograniczenie 
kosztów związane z wprowa-
dzeniem rozwiązań proekolo-
gicznych, większa motywacja 
i satysfakcja pracowników. 
Zadaniem PARP jest uświa-
domienie jak największej licz-

bie przedsiębiorców korzyści 
płynących z działań społecz-
nie odpowiedzialnych.

Jakie bariery hamują 
w Polsce rozwój 
idei społecznej 
odpowiedzialności 
biznesu? Brak środków, 
wiedzy, chęci?
Przede wszystkim podkreśli-
łabym niedostateczną świado-
mość korzyści wynikających 
z działań CSR, nie tylko dla 
wizerunku fi rmy, ale także dla 
jej funkcjonowania i konku-
rencyjności. Ale CSR w Polsce 
to nie tylko problem przed-
siębiorców. Po stronie społe-
czeństwa istnieje pewien brak 
zaufania do przedsiębiorców 
i niepewność co do faktycz-
nych motywów zaangażo-
wania biznesu w działalność 
prospołeczną. Otoczenie jest 
skłonne przypisywać przedsię-
biorcom podejmowanie takich 

działań głównie w celu uzyska-
nia korzyści własnych, nie zaś 
dla dobra społeczeństwa. Co 
ciekawe, „poziom nieufności” 
w stosunku do przedsiębior-
ców jest różny w zależności od 
rodzaju podejmowanych przez 
nich działań. Z badań prze-
prowadzonych kilka lat temu 
przez PBS wynika np., że bez-
pośrednia pomoc biednym 
jest postrzegana jako działal-
ność w największym stopniu 
motywowana dobrem spo-
łeczeństwa. Zupełnie inaczej 
oceniane było dbanie o roz-
wój pracowników. W oczach 
otoczenia jest najczęściej po-
dejmowane przez przedsiębior-
ców w celu osiągania korzyści 
własnych. Widać wyraźnie, 
że podnoszenie świadomo-
ści w obszarze CSR wymaga 
nie tylko edukacji przedsię-
biorców, ale także odpowied-
niego kształtowania postaw 
społecznych. 

A jak postrzega Pani rolę 
mediów w tym procesie?
Media mogą odegrać bardzo 
pozytywną rolę w populary-
zowaniu CSR w Polsce i wiele 
redakcji chętnie podejmuje tę 
tematykę. Na rynku medial-
nym możemy obserwować od 
dłuższego czasu tendencję do 
„tabloidyzacji”. Dzisiaj liczy się 
news. A „dobry” news, to zły 
news. Dlatego media chętniej 
napiszą o tym, że fi rma szko-
dzi środowisku niż o tym, że 
prowadzi odpowiedzialną po-
litykę środowiskową. Sukces 
idei CSR w Polsce wymaga 
także zmiany nastawienia me-
diów. Wierzę, że nasz projekt, 
który – mam nadzieję – skłoni 
polskie fi rmy z sektora MSP 
do większej aktywności w tym 
obszarze spowoduje, że me-
dia z większą uwagą i ufnością 
będą podchodzić do społecz-
nie odpowiedzialnych dzia-
łań fi rm.

Społeczna odpowiedzialność sposobem na konkurencyjność
Rozmowa z Bożeną Lublińską-Kasprzak, Prezes Polskiej Agencji 
Rozwoju Przedsiębiorczości.

Szanowni Państwo,
oddajemy w Wasze ręce ko-
lejną, . edycję Raportu 
Społeczna Odpowiedzial-
ność Biznesu Gazety Finan-
sowej. Ukazuje się on już od 
ponad dwóch lat i doskonale 
pokazuje ewolucję podejścia 
polskich fi rm i instytucji do 
zagadnień związanych z CSR. 
Z satysfakcją obserwujemy, 
że społeczna odpowiedzial-
ność biznesu staje się nieod-
łącznym elementem strategii 
rozwoju coraz większej liczby 
fi rm. Pozytywnie należy od-
nieść się również do faktu, że 
znaczenie CSR dla rozwoju 
gospodarczego uwzględniane 
jest w procesie kształtowania 
polityki gospodarczej Polski i 
Europy. Wdrażanie standar-

dów społecznej odpowiedzial-
ności wpisuje się w strategiczne 
dokumenty, takie jak m.in. 
Strategia Rozwoju Kraju, Na-
rodowe Strategiczne Ramy 
Odniesienia oraz Strategię Eu-
ropa .

Promocja działań CSR
Pomimo dynamicznego roz-
woju CSR, w Polsce nadal ist-
nieje potrzeba podnoszenia 
świadomości w tym obszarze. 
Dotyczy to zarówno przed-
siębiorców oraz instytucji, ale 
także mediów i obywateli. 
W związku z podejmowa-
nymi i planowanymi działa-
niami administracji publicznej 
w zakresie promowania oraz 
wspierania praktyk w obsza-
rze zrównoważonego roz-

woju oraz odpowiedzialnego 
biznesu PARP pod koniec 
 r. przeprowadziło bada-
nie, którego celem była ocena 
poziomu wdrażania CSR 
oraz analiza praktyk przedsię-
biorstw w zakresie społecznej 
odpowiedzialności oraz wska-
zanie obszarów CSR, które 
przedsiębiorcy planują rozwi-
jać w najbliższej przyszłości. 
Co wynikło z tych badań? Po-
jęcie „społeczna odpowiedzial-
ność biznesu” znała jedynie 
jedna trzecia przedstawicieli 
fi rm działających w Polsce, 
z czego  proc. z nich były 
dużymi przedsiębiorstwami. 
Ponad połowa uczestników 
badania zapytana o plany zwią-
zane ze zwiększeniem zaanga-
żowania w którymś z obszarów 

społecznej odpowiedzialności 
biznesu w perspektywie naj-
bliższych  miesięcy, uważa, 
że to co robi jest wystarcza-
jące. Niespełna jedna trzecia 
fi rm spośród tych, które pla-
nują zwiększyć zaangażowa-
nie w wybranych obszarach 
CSR, zamierza stosować okre-
ślone normy lub standardy 
społecznej odpowiedzialności 
biznesu. To badanie, pierwsze 
tego typu w Polsce (oparte na 
normie ISO  ), pokazało 
jak wiele jeszcze mamy do zro-
bienia w kwestii popularyzacji 
idei CSR. W naszym dodatku 
znajdą Państwo obszerny ar-
tykuł na temat działań PARP 
w tym zakresie, a także wywiad 
z Panią Bożeną Lublińską-Ka-
sprzak, prezes PARP.

Te postawy warto chwalić
Tradycyjnie wyróżniliśmy 
także dwa projekty CSR. 
Pierwszym z wyróżnionych 
jest spółka KGHM, za zaan-
gażowanie w ochronę gatun-
kową sokoła wędrownego i 
opiekę na lęgowym stano-
wiskiem drapieżnika, a także 
współpracę ze Stowarzy-
szeniem Na Rzecz Dzikich 
Zwierząt „Sokół”. Kolejnym 
projektem jest prowadzony 
od  lat konkurs grantowy 
„Na dobry początek!”, re-
alizowany przez Fundację 
Banku Gospodarstwa Kra-
jowego im. J. K. Steczkow-
skiego. W ramach konkursu 
dofinansowywane są pro-
jekty edukacyjne dla dzieci 
w wieku  –  lat mieszka-

jących na terenach wiejskich 
i w miejscowościach do poni-
żej tys. mieszkańców.
W dodatku znajdą również 
wiele ciekawych wywiadów, 
tekstów eksperckich i arty-
kułów dotyczących społecz-
nych inicjatyw. Dziękujemy 
wszystkim ekspertom, którzy 
publikują na naszych łamach, 
partnerom merytorycznym 
– szczególnie Polskiej Agen-
cji Rozwoju Przedsiębiorczo-
ści, redakcji dodatku „Super 
Biznes” (dodatek dla przedsię-
biorców wydawany przez „Su-
per Express”) oraz portalowi 
Kurier.pl i przede wszyst-
kim Czytelnikom.

Życzymy miłej lektury!

Redakcja

Rola CSR w Polsce
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0 Fundacja Banku Gospodarstwa Krajowego im. J. K. Steczkowskiego wyróżniona w XIII edycji Raportu 
Społeczna Odpowiedzialność w Biznesie za prowadzony od 4 lat konkurs grantowy 
„Na dobry początek!”, w którym dofi nansowuje się projekty edukacyjne dla dzieci w wieku 2 – 5 lat 
mieszkających na terenach wiejskich i w miejscowościach poniżej 20 tys. mieszkańców.

To już V edycja konkursu 
grantowego, prowadzonego 
przez Fundację. Jaki 
jest jego główny cel?
W Polsce z roku na rok popra-
wiają się statystyki dotyczące 
dostępu do edukacji przed-
szkolnej, jednak nadal poziom 
upowszechnienia edukacji jest 
u nas niewystarczający. Róż-
norodność oferty edukacyj-
nej, szczególnie w mniejszych 
społecznościach, pozostawia 
wiele do życzenia, bo zwy-
czajnie nie ma na to środ-
ków. Wciąż w wielu polskich 
wsiach i miasteczkach jest 
duża grupa dzieci, które z ta-
kiej edukacji nie korzystają, bo 
nie mają gdzie – nie ma tam 
przedszkoli ani innych insty-
tucji, które oferują tej grupie 

wiekowej systemową formę 
edukacji. A przecież lata przed-
szkolne to dla człowieka okres 
intensywnego rozwoju – to 
niezwykle ważny czas, który 
ma wpływ na dalszą ścieżkę 
edukacyjną, a później zawo-
dową. Z drugiej strony, w Pol-
sce obserwujemy też głębokie 
zmiany w życiu społeczności 
lokalnych. Biblioteki i świe-
tlice lokalne przeżywają drugą 
młodość, znów stają się no-
woczesnymi centrami kultury 
i edukacji, a organizacje poza-
rządowe z sukcesem wkraczają 
w kreowanie lokalnej oferty 
edukacyjnej. Dzięki nim na-
wet dzieci, które do przed-
szkoli nie chodzą, mają szansę 
na edukację w grupach ró-
wieśniczych, na uczestnictwo 
w inspirujących zajęciach.
W programie „Na dobry po-
czątek!” od  r. przy-
znajemy dofi nansowanie na 
realizację półrocznych pro-

jektów kierowanych wła-
śnie do dzieci w wieku - 
lat, mieszkających w małych 
miejscowościach. Nie dofi -
nansowujemy działań jednora-
zowych, np. jednej wycieczki, 
budowy placu zabaw, wyjazdu 
do teatru. Stawiamy na zajęcia 
zaplanowane w określonym 
cyklu. Dzięki programowi 
„Na dobry początek!” co roku 
kilka tysięcy dzieci w wieku -
 lat uczestniczy w ciekawych 
formach edukacji. Dla wielu 
jest to pierwsza i jedyna oka-
zja do edukacji w grupie ró-
wieśniczej. Właśnie po to, by 
takie możliwości tworzyć, po-
wstał ten program.

Ile do tej pory projektów 
zostało wybranych 
w poprzednich edycjach 
i jakie były te najciekawsze?
Do tej pory dofi nansowali-
śmy realizację  projektów 
prowadzonych przez organi-
zacje pozarządowe i jednostki 
samorządu terytorialnego. 
Projekty dofi nansowywane są 
w dwóch ścieżkach. Z jednej 
strony fi nansujemy projekty, 
w których do przedszkolaków 
kierowane są wyjątkowe zaję-
cia lub działania, a z drugiej 
takie, które nastawione są na 
tworzenie dostępu do eduka-

cji. Trudno jest porównywać 
projekty pomiędzy ścieżkami. 
W ramach drugiej ścieżki naj-
ważniejsze jest przebywanie 
dzieci w grupie rówieśniczej 
i to, że profesjonaliści i pa-
sjonaci kreatywnie spędzają 
z nimi czas, rozbudzając cie-
kawość świata i wpływając na 
ich postawy. W ścieżce pierw-
szej raczej stawiamy na wyjąt-
kowość oferty – tu zależy nam, 
aby dzieci miały szansę zgłębić 
konkretny temat. Pamiętam 
projekt, w którym motywem 
przewodnim były owady, 
wokół tej tematyki prowa-
dzone były wszystkie spotka-
nia z dziećmi. Dowiadywały 
się one, dlaczego konik po-
lny skacze, ile kropek ma bie-
dronka i gdzie sypia trzmiel. 
Obserwowały przyrodę przez 
lupę i przez lornetkę. Bu-
dowały domki dla trzmieli 
i sadziły w swoich ogródkach 
rośliny przyciągające mo-
tyle. Malowały trzmiele pod-
czas zajęć z artystą i tworzyły 
kostiumy owadów na bal, 
który zorganizowali dla nich 
rodzice. W innym projekcie 
motywem przewodnim były 
pieniądze, w jeszcze innym 
chleb czy książka. Wokół ta-
kich, wydaje się, oczywistych 
tematów można zbudować 

naprawdę ciekawe półroczne 
projekty. I na tym nam wła-
śnie zależy, bo uważamy, że 
taka metoda jest niezwykle 
skuteczna – inspiruje i rozwija 
najmłodszych. 

Czy któryś region 
wyróżnia się szczególnie 
pod względem liczby 
składanych ciekawych 
wniosków, czy też mniej 
więcej rozkłada się to 
równo na całą Polskę?
Oczywiście są regiony, z któ-
rych przychodzi do nas wię-
cej wniosków, a są i takie, 
które rzadziej pojawiają się 
w zestawieniach. W dwóch 
pierwszych edycjach kon-
kursu najbardziej aktywne 
były województwa: lubelskie, 
wielkopolskie, podkarpackie 
i mazowieckie, a najmniejsza 
liczba wniosków pochodziła 
z województw: opolskiego, lu-
buskiego i świętokrzyskiego. 
W roku  i  najwięcej 
projektów zostało zgłoszonych 
przez organizacje pozarzą-
dowe i przedszkola publiczne 
z województw małopolskiego, 
warmińsko-mazurskiego, dol-
nośląskiego i podkarpackiego. 
W . i . edycji programu naj-
mniej aktywnymi obszarami 
okazały się województwa lu-

buskie, opolskie oraz podla-
skie. Od początku naszego 
programu niezmienne jednak 
jest to, że najwięcej projek-
tów do konkursu „Na dobry 
początek” zgłaszają organiza-
cje pozarządowe i przedszkola 
publiczne. 

Kiedy nastąpi 
rozstrzygnięcie obecnej 
edycji i poznamy 
najciekawsze projekty oraz 
ile ich będzie tym razem?
Do  maja czekamy na li-
sty intencyjne od instytucji 
zainteresowanych udziałem 
w programie, ze wstępnymi 
koncepcjami działań. Listy 
intencyjne oceniane są przez 
trzech niezależnych ekspertów, 
którzy zarekomendują ok.  
pomysłów do drugiego etapu 
konkursu. Wówczas wskazane 
podmioty wypełnią pełne 
wnioski konkursowe i zapla-
nują budżety. Na wnioski te 
będziemy czekać do  sierp-
nia. Podobnie jak w pierw-
szym etapie, gotowe projekty 
zostaną ocenione pod wzglę-
dem formalnym i meryto-
rycznym przez ekspertów, 
którzy zarekomendują ok.  
projektów do dofi nansowania. 
Wyniki konkursu poznamy je-
sienią tego roku.

Marek Stelmach – O do-
fi nansowanie mogą ubiegać 
się podmioty nie działające 
dla osiągnięcia zysku: stowa-
rzyszenia, fundacje, świetlice 
wiejskie, biblioteki, domy 
kultury, przedszkola i pozo-
stałe instytucje pracujące dla 
dobra publicznego, zareje-
strowane w miejscowościach 
do  tys. mieszkańców.

Bliżej przyrody
W poprzedniej edycji kon-
kursu dofi nansowany zo-
stał m.in. projekt „Wiosną, 
Latem, Jesienią i Zimą 
dbam o środowisko z moją 

rodziną”. Przedszkolaki 
z Sulikowa badały np. w jaki 

sposób liście odbierają świat 
i szukały odpowiedzi na py-
tanie: jaka jest natura wody? 
Dokarmiały zwierzęta, sa-
modzielnie zawieszając 
szyszki z tłuszczem i sznury 
z jarzębiny oraz zostawiając 
ziarno dla zwierząt w lesie. 
Dzieci obserwowały zacho-
wanie ptaków przylatujących 
do karmników, nauczyły się 

też dbać o przyrodę: założyły 
własny ogródek warzywny 
i zajmowały się ochroną 
pierwszych wiosennych 
kwiatów. Jednak najciekaw-
szym założeniem programu 
była obserwacja roślin pod 
mikroskopem oraz przepro-
wadzenie doświadczeń z czy-
stą i zanieczyszczoną wodą. 
To wszystko pokazało dzie-
ciom, jak ciekawa i inspi-
rująca jest otaczająca nas 
przyroda. 

Połączenie teorii i praktyki
Inny, dofi nansowany w po-
przedniej edycji konkursu, 
projekt to program „Przed-
szkolaki w świecie fi nansów”, 
realizowany przez Stowarzy-
szenie Rozwoju Edukacji, 
Nauki i Kultury w Morągu. 
Zajęcia łączyły teorię z prak-
tyką. Przedszkolaki, przygoto-
wując się do wizyty w banku 
i w sklepie, były zapoznawane 
przez pedagogów z obyczajami 
i zwrotami grzecznościowymi 

używanymi w określonych 
miejscach pracy. Poznały rów-
nież grę „Mały Bank”, która 
nauczyła ich obcować z ban-
komatem i kasą sklepową. 
Dzieci zrozumiały na czym 
polega wartość pracy, odwie-
dzając np. miejscowy tartak 
i obserwując pracę zatrud-
nionych tam pracowników 
– w ten sposób dowiedziały 
się, że pieniądze nie biorą się 
z bankomatu, a z pracy ich 
rodziców.

Wszystko z myślą 
o dzieciach
W maju już po raz piąty ruszył konkurs grantowy 
„Na dobry początek!” Fundacji Banku Gospodarstwa 
Krajowego im. Jana Kantego Steczkowskiego. 
W ramach tego konkursu, za który nasza redakcja 
postanowiła wyróżnić Fundację, można ubiegać się 
o dofi nansowanie projektów edukacyjnych dla dzieci 
w wieku 2-5 lat mieszkających na terenach wiejskich 
i w miejscowościach do 20 tys. mieszkańców.

Inspiracja i rozwój najmłodszych
Z Adrianną Lepką, 
Członkiem Zarządu 
Fundacji BGK 
im. Jana Kantego 
Steczkowskiego, 
rozmawiał Adam 
Krawczyk
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0 Spółka KGHM, wyróżniona w XIII edycji Raportu Społecznej Odpowiedzialności Biznesu za 
zaangażowanie w ochronę gatunkową sokoła wędrownego i opiekę nad lęgowym stanowiskiem 
drapieżnika, a także współpracę ze Stowarzyszeniem Na Rzecz Dzikich Zwierząt „Sokół”.

Zuzanna Gorczyca – So-
kół wędrowny w latach . 
był na skraju wymarcia. 
W Europie w połowie XX 
wieku prawie zupełnie wy-
ginął. Ostatnie gniazdo 
w Polsce stwierdzono 
w  r. koło Milicza. 
Sokolnicy z Gniazda So-
kolników rozpoczęli dzia-
łania na rzecz odbudowy 
gatunku w  r. Dzięki 
tym zabiegom obecnie na 
terenie kraju gniazduje 
kilkanaście par ptaków. 
W Polsce sokół objęty jest 
ścisłą ochroną gatunkową. 
Dzięki działaniom sokol-
ników wypuszczono łącz-
nie około  młodych 
sokołów, wyhodowanych 
w pięciu ośrodkach współ-
pracujących ze sobą pod 
patronatem Rady Pro-

gramu Restytucji sokoła 
wędrownego w Polsce.

„Hutnicze” sokoły
Po raz pierwszy sokoła 
w Hucie Miedzi „Głogów” 
zaobserwowano w  r. 
Dorosły osobnik przesia-
dywał na instalacjach. Rok 
później na terenie huty 
znaleziono dorosłą samicę 
sokoła wędrownego, która 
uległa wypadkowi podczas 
polowania. Zaopiekowali 
się nią pracownicy Działu 
Ochrony Środowiska Huty 
Miedzi „Głogów”. Był to 
osobnik lęgowy, co potwier-
dziło znalezienie dwóch jaj 
na kominie huty, tzw. ko-
niczynce. Aby umożliwić 
sokołom bezpieczne wy-
prowadzanie lęgu, podjęto 
decyzję o zamontowaniu 

platformy lęgowej. 
Akcję ratowania 
„hutniczych” 
sokołów od 
początku ko-
o r d y n o w a ł 
Sławomir Sie-
licki – prezes 
Stowarzysze-
nia „Sokół”. Od 
czasu, kiedy je-
sienią  r. na 
„koniczynce” zo-
stała zamontowana plat-
forma, w sokolim gnieździe 
wykluło się już kilkanaście 
ptaków. Niektórym z nich 
zainstalowano nadajniki 
satelitarne GPS. Trasy ich 
przelotów możemy śledzić 
na stronie Stowarzysze-
nia „Sokół”. Huta Miedzi 
Głogów od  r. współ-
pracuje z sokolnikami 

– Sławomirem Sielickim 
oraz Pawłem Wielandem. 
Działania w tym zakresie 
koordynuje Paweł Frąc-
kowiak z Działu Ochrony 
Środowiska KGHM Polska 
Miedź S.A.

Gniazdo online
Rozpoczęcie transmisji na 
żywo z sokolego gniazda 
było trudnym przedsię-
wzięciem, ze względu 
na złożoność sieci korpo-
racyjnej, ale pracownicy 
KGHM z Oddziału Cen-
tralnego Ośrodka Przetwa-
rzania Informacji bardzo 
zaangażowali się w te dzia-

łania. Dzięki ich pracy 
udostępniono sygnał w in-
ternecie. Cały czas czuwają 
także nad funkcjonowa-
niem sprzętu i transmisją 
wideo. Platformę lęgową, 
zakup kamer oraz mo-
nitoring gniazda w cało-
ści sfi nansował KGHM. 
Podgląd gniazda dostępny 
jest ze strony Stowarzysze-
nia, które podobny pro-
gram prowadzi od  r. 
w kilku stanowiskach na te-
renie kraju. Co roku Stowa-
rzyszenie obrączkuje młode 
sokoły wędrowne w Polsce, 
również te urodzone w Hu-
cie Miedzi Głogów.

Pod skrzydłami z miedzi
Sokoły wędrowne od zawsze budziły zainteresowanie i respekt. Pewna 
para od czterech lat gniazduje na kominie Huty Miedzi Głogów. Życie 
tych niezwykłych drapieżników od niedawna może oglądać cała Polska 
– dzięki KHGM Polska Miedź S.A. i Stowarzyszeniu Na Rzecz Dzikich 
Zwierząt „Sokół” został uruchomiony podgląd on-line. Miedziowa spółka 
od lat czynnie wspiera sokolników w walce o odbudowę populacji 
sokoła wędrownego w Polsce, poprzez m.in. ochronę stanowiska 
lęgowego tych pięknych ptaków.

Sokół z Głogowa

 Jedniodniowe pisklę sokoła wędrownego

Paweł Wieland - sokolnik z Gniazda Sokolników współpracujący z Hutą

Podgląd online
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Kamil Ciepieńko – Jeszcze 
kilka lat temu nikt nie trak-
tował sportu w sposób profe-
sjonalny, co oznacza, że różne 
próby nazywane szumnie 
„sportowym sponsoringiem”, 
kończyły się na umieszczeniu 
logotypu fi rmy na koszulce 
czy na banerach wokół bo-
iska. Nie bez znaczenia był 
też brak odpowiedniej in-
frastruktury, bo nawet naj-
ładniejsza reklama wygląda 
źle na krzywym ogrodzeniu. 
Czas jednak nas uczy i te-
raz trudno wyobrazić sobie 
klub czy zawodnika, który 
nie ma wsparcia jednostki 
marketingowej.

Kibic to nie klient
Wspólna pasja, jaką jest kibi-
cowanie, buduje więź podczas 
sportowych wydarzeń. Więzi 
te dotyczą nie tylko zachowań 
międzyludzkich, ale też przy-
wiązania do osób i podmio-
tów biorących czynny udział 
w życiu sympatyków. Dodat-
kowo, prawdziwych kibiców 
cechuje lojalność, dlatego sta-
nowią oni atrakcyjną grupę 
odbiorców. Ważna jest jednak 
umiejętność skutecznego do-
tarcia. Warto też pamiętać, że 
sport ma charakter globalny, 
ale profi l odbiorcy w większo-
ści przypadków jest taki sam. 
Są to osoby aktywne, am-

bitne i ceniące sobie niezależ-
ność. Największym błędem 
jest jednak traktowanie ki-
bica jak zwykłego klienta. Nie 
wolno zapomnieć, że praw-
dziwi kibice (w szczególności 
jeśli chodzi o gry zespołowe) 
nie przychodzą na stadion wy-
łącznie z powodu atrakcyjnego 
przeciwnika. Dla wielu z nich 
udział w wydarzeniu spor-
towym to potrzeba najwyż-
szego stopnia, bez względu na 
formę i kondycję drużyny, jak 
też to, czy gra ona o najwyż-
sze trofea, czy broni się przed 
spadkiem z ligi. Podejście mar-
ketingowe do kibica, które nie 
różni się niczym od podejścia 
do klienta np. kina czy teatru, 
szybko przyniesie odwrotny 
skutek.

Sponsoring to element
Mimo wszelkich dobro-
dziejstw wizerunkowych, ja-
kie niesie ze sobą sponsoring, 
nie wolno zapomnieć, że jest 
on jedynie uzupełnieniem 
tradycyjnych form, czyli pro-
mocji i reklamy. Sponsoring 
sportowy ma ogromny po-
tencjał, jednak, jak pokazują 

badania, sukces kampanii 
sponsoringowych opiera się 
na przemyślanych i spójnych 
koncepcjach. Dlatego też nie 
należy postrzegać go jako 
konkurencji wobec klasycz-
nej reklamy, a jedynie jako jej 
konieczne uzupełnienie.

Sport to ryzyko
Decyzją, przed którą staje 
każda fi rma planując działania 
sponsoringowe, jest wytypo-
wanie dyscypliny a następnie 
klubu bądź sportowca. To wy-
zwanie, szczególnie jeśli cho-
dzi o kluby, bo sport, oprócz 
pozytywnych emocji, niesie ze 
sobą animozje i lokalne nie-
snaski. Ich efektem może być 
zapewnienie z jednej strony 
grona stałych odbiorców prze-
kazu, z drugiej zaś zagorzałych 
przeciwników.
To jednak nie wszystkie zagro-
żenia. Jeśli fi rma podejmie się 
współpracy sponsoringowej 
tylko z jednym sportowcem, 
musi liczyć się z wahaniami 
nastrojów „kibiców” w zależ-
ności od formy zawodnika. 
Najlepszym przykładem po-
dobnych wahań była forma 

Adama Małysza i oglądalność 
zawodów Pucharu Świata, 
która malała wraz ze spad-
kiem formy naszego skoczka. 
Wydaje się, że najpopular-
niejsza dyscyplina w Pol-
sce – piłka nożna – jest pod 
względem wskaźników oglą-
dalności, a tym samym zain-
teresowania, znacznie bardziej 
ustabilizowana. Istotne jest, 
co potwierdzają badania, że 
zainteresowanie Polaków fut-
bolem, zarówno w wydaniu 
krajowym, jak i zagranicz-
nym, utrzymuje się na wy-
sokim poziomie również 
wtedy, gdy rodzime zespoły 
nie odnoszą znaczących suk-
cesów. Pomimo fascynacji 
indywidualnościami, futbol 
cieszy się regularnie wysoką 
oglądalnością.

Najważniejszy jest plan
Sam wkład fi nansowy to 
jednak nie wszystko. Rów-
nie ważny jest szereg działań 
public relations towarzyszą-
cych wsparciu. To ważne, bo 
sponsorzy często nie zdają 
sobie sprawy, że nawet udo-
kumentowana, wielominu-

towa obecność na ekranie 
TV może pozostać niezau-
ważona, jeśli logo sponsora 
umieszczone zostało wśród 
dużej liczby innych, w do-
datku w sposób nieczytelny 
przy standardowych uję-
ciach kamery. W wielu przy-
padkach efekty sponsoringu 
są niewspółmierne do ponie-
sionych nakładów. Dlatego 
też zaangażowanie sponso-
rów sportu wymaga szczegó-
łowego planowania, zarówno 
pod względem rozmieszcze-
nia i układu grafi cznego no-
śników reklamowych, jak też 
doboru takich dyscyplin, wy-
darzeń i osobowości sporto-
wych, których widownia 
byłaby jak najbardziej zbli-
żona do grup docelowych 
sponsora. 
Następstwem prowadzonych 
działań sponsoringowym jest 
marketing, dedykowany ob-
szarowi sportu. To jednak 
o wiele bardziej skompliko-
wane procesy. Czy mimo ry-
zyka, warto wspierać sport? 
A czy istnieje lepsza rekomen-
dacja niż ta, że można znaleźć 
się wśród najlepszych?

Oblicze sportu
Wizerunek buduje się latami. Wiele fi rm 
i instytucji stara się skrócić ten proces, 
prowadząc, nierzadko agresywne, kampanie 
reklamowe o dużym nasileniu. Takie działania 
na pewno szybko zapiszą się w świadomości 
odbiorcy, ale równie szybko znikną. Innym 
rozwiązaniem może być próba wzbogacenia 
wizerunku o osobowość, która będzie kojarzyć 
się z tym, co większość marketingowców chce 
osiągać – czyli z sukcesem, wyróżnieniem, 
wysoką jakością i zaufaniem. Te wartości 
znajdziemy tylko w jednym obszarze 
– w sporcie.

Mistrzostwa Europy w Piłce 
Nożnej to bez wątpienia im-
preza masowa. Przewiduje 
się, że zgromadzi na stadio-
nach i przed telewizorami po-
nad milion kibiców. Mecze 
będą transmitowane w po-
nad  stacjach telewizyj-
nych i radiowych na świecie. 
Takie wydarzenie medialne 
to doskonała okazja do pro-
mocji marki. Niewątpliwie 
droga przez EURO do serc 
klientów to dobry wybór. 

Pytanie tylko, czy wędru-
jący odpowiednio przygoto-
wali się do wyprawy. Czy cele 
marketingowe postawione 
na początku drogi zostaną 
zwieńczone spektakularnym 
sukcesem sprzedażowy?

Sponsorzy z naszego 
podwórka
Program sponsorski UEFA 
obejmuje partnerów z grupy 
EUROTOP, czyli sponsorów 
Mistrzostw Europy w Piłce 

Nożnej UEFA (EURO) oraz 
sponsorów krajowych. Ofi -
cjalnym partnerem techno-
logicznym tego wydarzenia 
w Polsce będzie: Teleko-
munikacja Polska, Canon, 
Continental. Sponsorami 
krajowymi Mistrzostw Eu-
ropy zostali: E.Wedel, Bank 
Pekao SA i MasterCard.

EURO  oczami 
sponsorów
Pierwszym oficjalnym 
sponsorem krajowym Mi-
strzostw Europy została 
fi rma E.Wedel. Dla czekola-
dowego potentata, który co-
dziennie dostarcza ludziom 
przyjemności, zaangażowa-
nie się w tak prestiżowy pro-
jekt było wyzwaniem, które 
znakomicie wpisało się w fi -
lozofi ę fi rmy. – Podpisanie 
umowy to dla nas niezwy-
kle ważne wydarzenie. 

Mistrzostwa to najwięk-
sza impreza, jaka odbędzie 
się w najbliższym czasie 
w Europie. Jesteśmy bar-
dzo dumni z tego, że nasz 
kraj jest współgospodarzem 
tego wydarzenia. Wedel, 
jako ponadczasowy dostar-
czyciel przyjemności oraz 
polska marka, która współ-
tworzy to wielkie wydarze-
nie, będzie starać się, aby te 
emocjonujące chwile przy-
niosły wiele radości i zostały 
w pamięci kibiców na dłu-
gie lata – powiedział Paweł 
Szcześniak, dyrektor zarzą-
dzający E.Wedel. Na spon-
sorowaniu tego wydarzenia 
zarobi także Bank Pekao SA, 
który – podobnie jak Wedel 
– objął pakiet sponsora kra-
jowego UEFA Euro .  
– Obsługa UEFA EURO 
 obejmuje szereg ope-
racji fi nansowych, od płat-

ności dostawcom, poprzez 
obsługę sprzedaży biletów, 
aż do obsługi sprzedaży pa-
kietów korporacyjnych. 
Dlatego tak ważne jest, aby 
móc liczyć na profesjona-
lizm i rzetelność Banku 
Pekao w tym zakresie 
– powiedział Martin Kal-
len, dyrektor operacyjny 
UEFA. Wydaje się, że wy-
bór Banku Pekao na spon-
sora i ofi cjalnego banku 
tych mistrzostw potwier-
dził jego siłę oraz otwo-
rzyło nowe możliwości. 
Prezes Banku, Luigi Lova-
glio, cieszył się, że będzie 
mógł towarzyszyć klientom 
w sportowych emocjach. 
Ostatnim krajowym spon-
sorem EURO  została 
fi rma MasterCard, która 
ma już duże doświadcze-
nie w pełnieniu takiej roli. 
Sponsorem mistrzostw jest 

już od  r., dlatego po-
trafi ła umiejętnie połączyć 
przyjemne z pożytecznym. 
W ramach działań mar-
ketingowych fi rma zachę-
cała klientów do płacenia 
w technologii zbliżeniowej 
w zamian za to, dając co-
dziennie trzem osobą możli-
wość wygrania podwójnych 
biletów na mecze UEFA 
Euro . Inicjatywa 
godna mistrza. Budowa-
nie przywiązania klienta do 
marki poprzez dostarczenie 
mu piłkarskich emocji – to 
chyba strzał w dziesiątkę. 
Ale o tym, komu uda się 
strzelić finansowego gola 
podczas najbliższych Mi-
strzostw Europy nie wy-
pada jeszcze mówić głośno. 
A może wszystkim sponso-
rom uda się doprowadzić 
piłkę do bramki?

IW

Finansowy gol Mistrzostw Europy 2012
W najpiękniejszych snach polskich kibiców 
pierwszą bramkę podczas EURO 2012 strzelają 
piłkarze z kraju nad Wisłą. Jednak o tym, 
kto strzeli pierwszego piłkarskiego gola na 
Mistrzostwach Europy dowiemy się dopiero 
za kilka tygodni. Jednak już nie od dziś 
wiemy, kto strzelił fi nansowego gola turnieju 
fi nałowego 14. Mistrzostw Europy UEFA. 
Sponsorzy krajowi, tacy jak: Wedel, Bank 
Pekao SA i Masterd Card już od dawna mierzyli 
do bramek. 
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Robert Bomba – Przepro-
wadzane od wielu lat na 
świecie badania potwier-
dzają, że działania związane 
z odpowiedzialnością spo-
łeczną przekładają się na 
budowanie przewagi kon-
kurencyjnej. Wśród korzyści 
wynikających z wdrażania 
idei społecznej odpowie-
dzialności w biznesie są 
m.in.: wzrost innowacyjno-
ści i adaptacyjności, ogra-
niczenie kosztów, poprawa 
reputacji, a także zwiększona 
motywacja i satysfakcja pra-
cowników. W Polsce bada-
nia na rzecz efektywności 
przeprowadzał m.in. Insty-
tut Badań nad Demokracją 
i Przedsiębiorstwem Pry-
watnym. Wynika z nich, że 
fi rmy stosujące zasady CSR, 
w porównaniu z pozosta-
łymi przedsiębiorstwami, 

posiadają wyższą płynność 
bieżącą, lepiej wykorzystują 
majątek trwały i kapitał 
ludzki, mają wyższą rentow-
ność sprzedaży, więcej także 
inwestują w przeliczeniu na 
jednego pracownika.

Budowa nowoczesnej 
i konkurencyjnej 
gospodarki
Nie tylko fi rmy czerpią pro-
fi ty. Odpowiedzialna dzia-
łalność fi rm przynosi także 
korzyści administracji pań-
stwowej. Podejmowanie 
przez fi rmy działań w za-
kresie społecznej odpowie-
dzialności przyczyniają się 
do zrównoważonego roz-
woju społecznego, lepszego 
wykorzystania zasobów, 
ochrony środowiska, two-
rzenia większej liczby stabil-
nych miejsc pracy. Jednym 

zdaniem – budowania no-
woczesnej i konkurencyjnej 
gospodarki. 

Niska świadomość biznesu
Tyle mówią badania 
i teoria. W praktyce korzy-
ści z działań społecznie od-
powiedzialnych wciąż nie są 
dostatecznie doceniane przez 
przedsiębiorców. Z opubli-
kowanego pod koniec  r. 
raportu „Ocena stanu wdra-
żania standardów społecznej 
odpowiedzialności biznesu” 
przygotowanego przez Mill-
wardBrown SMG/KRC oraz 
PwC na zlecenie PARP wy-
nika, że świadomość pol-
skich fi rm w zakresie CSR 
pozostawiać może wiele do 
życzenia. Pojęcie „społeczna 
odpowiedzialność biz-
nesu” zna tylko około jed-
nej trzeciej przedstawicieli 
fi rm działających w Polsce. 
W większości są to fi rmy 
duże ( proc.), powstałe 
ponad  lat temu ( proc.) 
i „światowe” – prowadzące 
działania na rynkach zagra-
nicznych ( proc.). Badania 
pokazują także, że przedsię-
biorcom zdarza się trakto-
wać działania standardowe, 
wymagane przez przepisy, 
jako wyraz ich społecznego 
zaangażowania. Przykład? 
Firmy poproszone o wska-

zanie sposobów dbania o sa-
tysfakcję pracowników, na 
pierwszym miejscu wskazują 
terminowe wypłacanie wy-
nagrodzeń. A zgodnie z Ko-
deksem pracy postępowanie 
to powinno być standardem, 
a nie wyrazem wyjątkowej 
odpowiedzialności praco-
dawcy. Tymczasem zdaniem 
aż  proc. przedsiębiorców 
grupy ogólnopolskiej jest to 
działanie ponadstandardowe, 
mające na celu zwiększenie 
satysfakcji pracowników.

Szwajcaria daje 
pieniądze na CSR
Jedną z szans zmiany świa-
domości polskich firm 
w obszarze CSR jest pro-
gram „Zwiększenie kon-
kurencyjności regionów 
poprzez społeczną odpowie-
dzialność biznesu (CSR)” 
realizowany przez Polską 
Agencję Rozwoju Przedsię-
biorczości. Projekt fi nanso-
wany jest przez Szwajcarię 
w ramach szwajcarskiego 
programu współpracy z no-
wymi krajami członkow-
skimi Unii Europejskiej. 
Głównym celem projektu 
jest wzrost świadomości 
i wiedzy na temat społecz-
nej odpowiedzialności biz-
nesu wśród przedstawicieli 
małych i średnich przed-

siębiorstw, Urzędów Mar-
szałkowskich oraz Centrów 
Obsługi Inwestora i Eks-
portera (COIE). Projekt 
ma również na celu pro-
mocję przedsiębiorców spo-
łecznie odpowiedzialnych 
w działaniach samorządów 
skierowanych na rozwój 
przedsiębiorczości i inwe-
stycji oraz ma zachęcać do 
wdrażania idei CSR przez 
realizację pilotażowych pro-
jektów przez MSP.

Przybliżyć idee CSR
Projekt składa się z kilku 
etapów. Pierwszy obejmuje 
budowę kompetencji w dzie-
dzinie CSR przez m.in. spo-
tkania informacyjne dla 
przedstawicieli MSP oraz 
szkolenia dla przedstawicieli 
Urzędów Marszałkowskich 
i COIE. Spotkania informa-
cyjne i szkolenia odbywać się 
będą w każdym z  woje-
wództw w formie cyklu trzech 
jednodniowych sesji. Spotka-
nia będą miały na celu m.in. 
przybliżenie idei CSR, poten-
cjalnych korzyści, przykładów 
działań możliwych do wdro-
żenia. Uczestnicy poznają na 
szkoleniach tajniki tworzenia 
strategii CSR w MSP oraz 
instrumenty wdrażania CSR 
w fi rmie. Dowiedzą się także 
skąd można czerpać środki 

na CSR. Przedsiębiorcom 
przedstawione zostaną także 
międzynarodowe standardy 
i zasady CSR. Hasła, takie 
jak: ISO, ISO, 
ISO, EMAS, czy 
Global Compact przestaną 
brzmieć tajemniczo.

Praktyka czyni mistrza
Po części teoretycznej przyj-
dzie czas na praktykę. Kolej-
nym krokiem w programie 
realizowanym przez PARP 
będzie pomoc we wdraża-
niu rozwiązań CSR poprzez 
realizację pilotażowych pro-
jektów MSP. Planowana 
jest m.in. organizacja kon-
kursu dla MSP, w którym 
przedsiębiorcy będą mogli 
ubiegać się o dofi nansowa-
nie projektów, polegających 
na wdrożeniu działań CSR. 
Ogłoszenie konkursu, w ra-
mach którego będzie można 
ubiegać się o wsparcie na 
wdrożenie CSR, planowane 
jest na wrzesień  r. Mak-
symalna kwota dofi nansowa-
nia dla jednego MSP będzie 
wynosić  tys. zł, przy 
czym wymagany jest wkład 
własny przedsiębiorcy w wy-
sokości minimum  proc. 
całkowitych kosztów kwali-
fi kowalnych projektu. Nie 
wszystko, co wykracza poza 
standard jest CSR-em, dla-
tego warunkiem udziału 
w konkursie będzie m.in. 
to, czy projekty realizo-
wane przez potencjalnych 
wnioskodawców są zgodne 
z prowadzoną działalnością 
gospodarczą. Działania te 
muszą być zgodne z przy-
jętą w fi rmie strategią CSR 
i wpisywać się w co najmniej 
jeden z następujących obsza-
rów CSR: środowisko, relacje 
z pracownikami fi rmy, zaan-
gażowanie społeczne. Środki 
zaplanowane jako dotacje dla 
MSP będą mogły być prze-
znaczone na dofi nansowanie 
kosztów zakupu usług i in-
westycji związanych z wdro-
żeniem CSR w danej fi rmie. 
W ramach projektu kwalifi -
kowalne są koszty usług np. 
doradczych, certyfi kacji, au-
dytu oraz inwestycji w środki 
trwałe i wartości niemate-
rialne i prawne.
Zwieńczeniem programu bę-
dzie jego ocena, upowszech-
nienie dobrych praktyk 
(m.in. w formie publika-
cji) oraz działania komuni-
kacyjne na temat rezultatów 
projektów wdrożonych 
przez MSP.
Informacja o terminach 
spotkań i formularz reje-
stracyjny będą dostępne na 
stronie projektu www.csr.
parp.gov.pl.

CSR sposobem na konkurencyjność 
małych i średnich fi rm
Społeczna odpowiedzialność biznesu, 
coraz bardziej popularna wśród dużych 
polskich fi rm, wciąż nie jest domeną małego 
i średniego biznesu. Szansą dla sektora MSP 
na podniesienie świadomości w zakresie CSR 
oraz dostrzeżenia jego korzyści jest projekt 
zwiększania konkurencyjności dzięki CSR, 
realizowany przez Polską Agencję Rozwoju 
Przedsiębiorczości. Dzięki projektowi MSP 
mogą uzyskać bezpośrednie wsparcie na 
sfi nansowanie kosztów wdrożenia działań 
z zakresu społecznej odpowiedzialności 
biznesu.
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Gdzie narodził się pomysł na 
zorganizowanie mistrzostw 
„Nadzieja na Euro”?
Idea pierwszych Mistrzostw 
dla dzieci z domów dziecka 
narodziła się prawie trzy lata 
temu. Wraz z grupą przyjaciół 
postanowiliśmy zorganizo-
wać zawody piłkarskie o ogól-
nopolskim zasięgu dla dzieci, 
którym los odebrał coś bardzo 
ważnego – dzieciństwo w ich 
własnej rodzinie. Wielu z nas 
wcześniej współpracowało już 
z podopiecznymi placówek 
opiekuńczo-wychowawczych. 
Organizowaliśmy dla nich 
piłkarskie turnieje regionalne 
i spotkania z kulturą w Mu-
zeum Pałacu w Wilanowie. 
W pewnym momencie zo-
rientowaliśmy się, że brakuje 
dużej, cyklicznej imprezy dla 
tych dzieci. Takiej, do której 
mogłyby się przygotowywać 
przez cały rok i która pozwa-
lałaby spełniać ich marzenia. 
Postanowiliśmy więc ją zor-
ganizować. I tak we wrześniu 
 r. odbyły się w Warszawie 
pierwsze Mistrzostwa Dzieci 
z Domów Dziecka w Piłce 
Nożnej, w których wzięło 

udział  drużyn z placówek 
opiekuńczo-wychowawczych 
z całej Polski. 

Jak udało się Państwu 
zaaktywizować placówki 
do wzięcia udziału w tym 
przedsięwzięciu?
Myślę, że bardzo ważne 
w tym wszystkim jest wza-
jemne zaufanie. A także fakt, 
że od samego początku sta-
ramy się, by podczas mi-
strzostw dzieci wspaniale się 
bawiły i niczego im nie za-
brakło – zarówno one, jak 
i ich opiekunowie czują to 
i doceniają. Przez kilka lat 
działalności wypracowaliśmy 
świetne kontakty z polskimi 
placówkami opiekuńczo-
wychowawczymi. Dziś, gdy 
ogłaszamy termin kolejnych 
zawodów, lista chętnych do 
wzięcia udziału w nich zapeł-
nia się błyskawicznie.Warto 
również dodać, że coraz czę-
ściej w domach dziecka pra-
cują ludzie z pasją, dla których 
niesienie pomocy jest życiową 
misją. To dzięki nim nasza 
współpraca przebiega tak do-
brze. Często trenerzy drużyn, 
które już u nas grały, sami in-
formują o imprezie kolejne 
domy dziecka. Poznajemy je 
także na lokalnych turniejach 
piłkarskich, które organizu-
jemy w ramach przygotowań 
do Mistrzostw Polski. Za-
wsze staramy się, aby jak naj-

więcej dzieci mogło wziąć 
udział w mistrzostwach. Za-
wody pozwalają integrować 
się dzieciom z różnych śro-
dowisk. Dla mnie osobiście 
najważniejsze są chwile, gdy 
widzimy radość na twarzach 
najmłodszych. Wtedy wiemy, 
że impreza jest dla nich ważna, 
pozwala im zapomnieć o co-
dziennych troskach i poczuć 
się prawdziwymi, ważnymi 
sportowcami. Te dzieciaki 
mają niezwykły potencjał 
i wolę walki. Trzeba im tylko 
dać szansę na poczucie wła-
snej wartości, na to, by mogły 
pokazać na co je stać. Wnio-
skując z podziękowań od do-
mów dziecka, jakie dostajemy 
po każdych Mistrzostwach, 
udaje nam się wykonać to 
zadanie. 

W  r. zoorganizowali 
Państwo po raz pierwszy 
Mistrzostwa Dzieci 
z Domów Dziecka w Piłce 
Nożnej – impreza miała 
wtedy zasięg ogólnopolski, 
rok później już europejski, 
a w  r. planują 
Państwo imprezę o zasięgu 
światowym. Co przyczyniło 
się do tak szybkiego 
rozwoju tego turnieju?
Przede wszystkim ogromne 
zainteresowanie ze strony 
dzieci i placówek opiekuń-
czo-wychowawczych. Jeden 
z trenerów, dziękując nam 

za mistrzostwa, powiedział, 
że zagospodarowaliśmy ni-
szę – brakowało dotąd wy-
darzenia, które byłoby tak 
wielką inspiracją dla tych 
młodych sportowców. One 
nie tylko trenują – jak mó-
wią opiekunowie, lecz także 
wyjazd na mistrzostwa jest 
dla nich nagrodą za dobre 
zachowanie i wyniki w na-
uce. To wszystko sprawia, 
że dzieciom chce się starać, 
bo mają w perspektywie 
dwa dni pełne radości, kiedy 
nie tylko rywalizują na bo-
isku i dostają za to nagrody, 
lecz także spotykają swoich 
równieśników i nawiązują 
nowe przyjaźnie. Podobnie 
zaprzyjaźniają się opieku-
nowie i trenerzy – po pierw-
szych mistrzostwach dzieci 
z domu dziecka w Trze-
mesznie pojechały odwie-
dzić kolegów z Gdańska 
właśnie dlatego, że na na-
szej imprezie spotkali się 
i porozumieli ich opieku-
nowie. Po tegorocznej edy-
cji zawiązują się już podobne 
ponadnarodowe przyjaźnie. 
To wszystko sprawiało, że 
w kolejnym roku chcemy 
zorganizować w Warszawie 
pierwsze w historii Mistrzo-
stwa Świata Dzieci z Do-
mów w Piłce Nożnej. 

Jak działania CSR 
wpłynęły na rozwój 

turnieju „Nadzieja na 
Euro”? Czy bez partnerów 
wydarzenia, takich jak 
Continental, Biedronka, 
Warbut, TeknoAmerBlok, 
TVP Sport, udałoby się 
Państwu zoorganizować 
i wypromować to 
przedsięwzięcie?
W naszej organizacji twardo 
stąpamy po ziemi. Wiemy, że 
w dzisiejszym świecie nawet 
najpiękniejsze idee wyma-
gają wsparcia fi rm i organi-
zacji. Cieszymy się, że już od 
dwóch lat możemy współ-
pracować z fi rmą Continen-
tal Opony Polska, która jest 
głównym sponsorem zawo-
dów. To dowód na to, że suk-
ces rynkowy może iść w parze 
ze społeczną odpowiedzialno-
ścią fi rmy. Dla nas niezwykle 
istotne jest też to, że nawią-
zaliśmy stałą współpracę 
z pozostałymi sponsorami. 
Jeronimo Martins Dystrybu-
cja, właściciel sieci sklepów 
Biedronka wspiera nas już 
kolejny rok. To fi rma, w któ-
rej piłka nożna jest wpisana 
w strategię fi rmy. Co roku 
możemy też liczyć na fi rmy 
z branży budowlanej, takie jak 
Warbud i TeknoAmerBlok. 
Z kolei TVP Sport to stacja, 
w której pracują ludzie z wi-
zją. Jak zauważył jeden z jej 
menagerów – zrealizowanie 
w przyszłym roku pierwszych 
w historii Mistrzostw Świata 

Dzieci z Domów Dziecka 
w Piłce Nożnej i wpisanie się 
na stałe do kalendarza wiel-
kich charytatywnych imprez 
piłkarskich, będzie ogrom-
nym osiągnięciem nie tylko 
naszego Stowarzyszenia, lecz 
także całego kraju. Na pal-
cach jednej ręki można poli-
czyć polskie inicjatywy, które 
miałyby tak wielki potencjał 
międzynarodowy.

Jakie działania ze strony 
biznesu mogłyby pomóc 
w realizacji planów 
na przyszłość?
Z całą pewnością kolejnym 
etapem dla naszej organizacji 
będzie umiędzynarodowienie 
w mediach całego projektu. 
Chcemy nawiązać bliską 
współpracę z agencjami PR 
na całym świecie. Tak wielki 
projekt wymaga komplekso-
wej strategii komunikacyjnej 
w każdym kraju, z którego 
pochodzić będą uczestnicy 
Mistrzostw Świata. Oczy-
wiście kolejnym wielkim 
wyzwaniem będzie zgroma-
dzenie środków na realizację 
tego projektu. Doświadcze-
nie poprzednich lat pozwala 
nam jednak z optymizmem 
patrzeć w przyszłość. Wiemy, 
że w biznesie liczą się nie 
tylko gołe liczby, ale i idee, 
które nadają im głębszy sensu. 
Wiedzą o tym również fi rmy, 
z którymi współpracujemy.

Mistrzostwa, które integrują
Z Andrzejem Lisiakiem, prezesem Stowarzyszenia „Nadzieja na Euro”, rozmawia Izabela Wojtaś

Pracodawca Godny Zaufania to konkurs, którego ideą jest promowanie godnych naśladowania wzorców polityki pracowniczej.

W konkursie przyznawane są wyróżnienia dla dużych przedsiębiorstw działających na polskim rynku, które w zakresie polityki 

pracowniczej sięgają po ciekawe i skuteczne rozwiązania.

W IV edycji Konkursu o Tytuł „Pracodawca Godny Zaufania” oceniane będą fi rmy w kategoriach:

Przemysł chemiczny, Branża infrastrukturalna,  Przemysł wydobywczy

W skład Kapituły Rankingu wchodzą przedstawiciele m.in.: Krajowej Izby Gospodarczej, Fundacji Polskiego Godła Promocyjnego „Teraz Polska”, Instytutu 
Globalizacji, Wyższej Szkoły Ekologii i Zarządzania, Centrum Monitorowania Wolności Prasy przy Stowarzyszeniu Dziennikarzy Polskich, Stowarzyszenia 

Integracja i Współpraca, Instytutu Nauk Ekonomicznych PAN, Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiębiorczości

Więcej informacji na stronie www.pracodawcagodnyzaufania.pl

Konkurs o Tytuł „Pracodawca Godny Zaufania”
Rusza IV edycja Konkursu!
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Reklama

dr Jerzy Byczyński – To, 
czego dowia-
dujemy się 
z mediów, 
czyli np. ile 
soli się zużywa 
w wyrobach 
mię sno-wę-

dliniarskich, że na rynku 
pojawia się duża ilość prze-
terminowanej żywności, 
ile i czego zjadamy – po-
przez dokładną obserwację 
branży utylizacyjnej i jej 
kontrolę, daje bardzo ja-
sne i klarowne odpowiedzi. 
Obecnie pod Skierniewi-
cami powstaje nowoczesny 
zakład. Tak, jak inne przed-
siębiorstwa z branży utyli-
zacyjnej w miejscu do tego 
wyznaczonym, ok. - 
lat temu, w małej miejsco-
wości. Cały kraj jest pokryty 
siecią takich zakładów. Od-

ległości między nimi wyno-
szą średnio - km, dla 
optymalizacji transportu do-
starczającego stosunkowo 
szybko odpady zwierzęce do 
przerobu. Obecnie w Polsce 
istnieje siedem takich zakła-
dów średniej wielkości o po-
wierzchni ok.  ha każdy.

Szansa dla ludzi i gminy
Na czym polega polityka 
pracownicza w zakładach 
utylizacyjnych? Na tych tere-
nach, które znajdują się poza 
wielkimi ośrodkami, istnieje 
duże, strukturalne bezro-
bocie. Ludzie, którzy tam 
mieszkają, są zainteresowani 
znalezieniem pracy. Dobrym 
przykładem będzie powsta-
jący zakład utylizacyjny pod 
Skierniewicami. Znajdzie 
tam pracę  osób. Każda 
z nich godziwie zarobi, bo-

wiem warunki pracy będą 
stosunkowo trudne. Za-
trudnieni będą np. przesy-
pywać kości czy segregować 
różne zwierzęce resztki. Taki 
zakład, relatywnie duży 

w branży, 
przera-

b i a -
jący 

p o w y -
żej  tys. 

ton resztek zwierzęcych 
rocznie będzie w stanie za-
pewnić godziwe zarobki 
swoim pracownikom, 
w większości wywodzą-
cym się z okolicznej lud-

ności. Kolejna sprawa to 
podatki odprowadzane 
z takich przedsiębiorstw na 
rzecz lokalnych gmin. Są 
one w stanie, przy odpo-
wiedniej kontroli społecz-
nej, spożytkować otrzymane 
tym sposobem dochody na 
najbardziej potrzebne cele. 

W ten sposób zakłady, 
położone z dala wiel-
kich miast, aktywizują 
miejscową społeczność, 

przekazują środki 
na ważne dla 

gmin cele. Stano-
wią często jedyne źró-

dło dochodów w takich 
miejscowościach.

Aktywizacja mieszkańców
Funkcjonowanie nowo-
czesnych zakładów utyli-
zacyjnych wymaga także 
wysokiej kultury technicz-
nej. Chodzi o odpowiednie 
przeszkolenie pracowników 
do obsługi maszyn wysoko-
ciśnieniowych i innych no-
woczesnych urządzeń. Tym 
samym aktywizacja okolicz-

nych mieszkańców polega 
nie tylko na samej moż-
liwości znalezienia przez 
nich zatrudnienia. Muszą 
oni skończyć odpowied-
nie kursy i odbyć właściwe 
szkolenia, które umożliwią 
podjęcie pracy w tych za-
kładach. Firmy branży uty-
lizacyjnej posiadają wysoko 
skomputeryzowane linie 
produkcyjne, toteż zatrud-
nieni w nich ludzie muszą 
umieć sprostać niemałym 
wymaganiom ich szefów. 
A to dopinguje mieszkań-
ców okolicznych miejsco-
wości do tego, by zachęcać 
własne dzieci do podejmo-
wania nauki w szkołach 
technicznych, a także sa-
memu kończyć odpowiednie 
kursy. Nowoczesne zakłady, 
takie jak powstający w Skier-
niewicach, dają szansę na 
zapewnienie naszemu społe-
czeństwu konsumpcji dobrej 
i bezpiecznej pod względem 
sanitarnym żywności.

Autor jest ekspertem branży 
utylizacyjnej.

0 Wypowiedź

Lokalne inwestycje, szansą 
dla społeczności
Branża utylizacyjna pokazuje, jaka jest prawda 
na temat skarmiania zwierząt i jakiej jakości 
wędliny z nich powstają. Po ilości odpadów 
możemy dojść do tego: ile i co zostało 
przerobione.
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W akcji wzięło aktywny udział 
 tys. osób, które na miejsca 
zbiórek dostarczyły  ton bu-
telek szklanych i plastikowych 
oraz puszek. W zamian za przy-
niesione zużyte opakowania po 
napojach, klientom wydanych 
zostało w sumie  tys. sadzo-
nek oraz  tys. zielonych 
punktów ClubCard zbiera-
nych w ramach programu lo-
jalnościowego Tesco.

By wszystkim 
żyło się lepiej
Trzecia edycja EkoAkcji, czyli 
dorocznej zbiórki opakowań, 
odbyła się w tym roku w War-
szawie, Wrocławiu, Krakowie, 
Poznaniu, Łodzi, Lublinie, 
Częstochowie, Bydgoszczy, 
Włocławku, Gorzowie Wiel-

kopolskim, Rzeszowie, Szcze-
cinie, Gdańsku, Olsztynie 
i Gliwicach. W tym roku 
do kontenerów można było 
wrzucić nie tylko opakowania 
szklane, ale też plastikowe bu-
telki PET i puszki po napojach. 
Klienci, którzy przynieśli przy-
najmniej  dowolnych opa-
kowań po napojach, otrzymali 
w zamian wiosenną sadzonkę 
lub  zielonych punktów 
Clubcard. Na miejscu ak-
cji klienci mogli samodziel-
nie skorzystać ze zgniatarek, 
by zmniejszyć objętość odpa-
dów, które docelowo trafi ą do 
kontenera.
– Liczby mówią same za sie-
bie – ponad  tys. osób po-
mimo niesprzyjającej pogody 
zdecydowało się odwiedzić 

w sobotę nasze stoiska przy 
sklepach Tesco w  miastach 
Polski. Cieszy nas fakt, że se-
gregacja opakowań jest istotna 
dla naszych klientów, a pro-
wadzone przez nas i naszych 
partnerów wspólne działa-
nia edukacyjne są skuteczne. 
Dziękujemy wszystkim, któ-
rzy wzięli udział w tegorocz-
nej, trzeciej edycji EkoAkcji 
– mówi Łukasz Kędzior, or-
ganizator akcji z ramienia TE-
SCO Polska.
– Cieszy nas tak duży odzew 
w ramach organizowanej już 
po raz trzeci edukacyjnej ak-
cji. Wierzymy, że tego rodzaju 
działania pomagają w budowa-
niu świadomości ekologicznej 
konsumentów. Naszą wspólną 
intencją jest promowanie od-
powiedzialnych postaw wobec 
środowiska poprzez apelowa-
nie o segregację opakowań na 
co dzień w swoich domach 
oraz informowanie konsumen-
tów, co należy czynić z opako-
waniami bezzwrotnymi po 

wypiciu napojów – mówi Ja-
goda Jastrzębska, kierownik 
ds. Odpowiedzialnego Roz-
woju w Carlsberg Polska.
– Akcja pokazała zróżnicowa-
nie świadomości i zaangażo-
wania ekologicznego Polaków. 
Utwierdziła nas w przeko-
naniu, że konieczne są dwa 
elementy, aby odpad opakowa-
niowy stał się z powrotem bu-
telką lub puszką. Zapewnienie 
odpowiedniej infrastruktury 
do selektywnej zbiórki odpa-
dów w połączeniu z edukacją 
prowadzoną na szeroką skalę 
może znacząco zmniejszyć 
ilość cennych surowców wtór-
nych na wysypiskach śmieci. 
Odpowiednio poinformowani 
Polacy są otwarci na segregację, 
jeśli mają miejsce, gdzie mogą 
wrzucić zużyte opakowa-
nia. Dlatego też zamierzamy 
kontynuować nasze działania 
edukacyjne, między innymi 
prowadząc wspólnie z partne-
rami akcję „Kto nie przyniesie 
– odpada! – mówi Iwona Ja-

caszek, dyrektor ds. korpora-
cyjnych w Coca-Cola HBC 
Polska.
Merytoryczny patronat nad 
akcją objęła Organizacja Od-

zysku KOBA, odpowiadająca 
za profesjonalne przetworze-
nie zebranych podczas akcji 
odpadów.

RB

W konkursie oceniane 
będą m.in. zaangażowa-
nie społeczne fi rmy, dia-
log z pracownikami, relacje 
z klientami czy wpływ na 
środowisko. – W XXI wieku 
odpowiedzialne zarządza-
nie nie może ograniczać się 
jedynie do aspektu czysto 
ekonomicznego. Złożoność 
współczesnego rynku spra-
wia, że z roku na rok co-
raz większe znaczenie ma 
etyczna strona prowadzenia 
biznesu – wyjaśniają Praco-
dawcy RP.
Konkurs Liderzy Odpowie-
dzialnego Biznesu na tle in-
nych wydarzeń wyróżnia jego 
branżowość. Organizatorzy 
konkursu chwalą się, że jest to 
pierwsza inicjatywa w Polsce, 

w ramach której fi rmy o tym 
samym profi lu działalności 
konkurują między sobą na 
polu odpowiedzialnego biz-
nesu. Konkurs stanowi rów-
nież unikalną okazję do tego, 
aby zweryfi kować poziom 
prowadzonej polityki CSR na 
tle innych fi rm z danej branży. 
Regulamin zakłada konkuro-
wanie w sześciu kategoriach 
branżowych – budowlanej, 
fi nansowej, farmaceutycznej, 
FMCG, paliwowo-energe-
tycznej i telekomunikacyjnej 
– oraz w kategorii ogólnej. 
W konkursie biorą udział 
fi rmy, które mają siedzibę 
i prowadzą swoją działalność 
na terenie Polski. Nie jest 
istotny zakres działania czy 
wielkość podmiotu – szanse 

na zwycięstwo mają zarówno 
duże przedsiębiorstwa, jak i te 
z sektora MSP.
Laureatów II edycji po-
znamy podczas prestiżowej 
gali, która odbędzie się we 
wrześniu br. 
Partnerami merytorycznymi 
konkursu są: Danone, Gla-
xoSmithKline, Hochtief Pol-
ska, PGNiG, PZU oraz TP 
SA. Patronat honorowy nad 
konkursem objęło Forum 
Odpowiedzialnego Biznesu.
Konkurs Liderzy Odpowie-
dzialnego Biznesu jest czę-
ścią projektu realizowanego 
przez Pracodawców Rzeczy-
pospolitej Polskiej „Koalicja 
na rzecz odpowiedzialnego 
biznesu”, współfi nansowa-
nego przez Unię Europejską 
z Europejskiego Funduszu 
Społecznego. Działania re-
alizowane w ramach pro-
jektu mają na celu wsparcie 
przedsiębiorstw we wdraża-
niu standardów odpowie-
dzialnego biznesu.            rb

EkoAkcja 2012 – świeże sadzonki za zużyte opakowania
„Kto nie przyniesie – odpada” pod takim 
hasłem odbyła się 12 maja br. ogólnopolska 
zbiórka opakowań zorganizowana przez trzy 
fi rmy, dla których ważny jest prawidłowy 
recykling opakowań: Tesco Polska, Carlsberg 
Polska i Coca-Cola HBC Polska.

Zasady biznesu
Już we wrześniu br. poznamy laureatów 
konkursu Liderzy Odpowiedzialnego Biznesu 
2012. Organizator konkursu – Pracodawcy RP – 
po raz kolejny uhonorują fi rmy, które w swojej 
działalności kierują się zasadami społecznej 
odpowiedzialności biznesu.

Krzysztof Nowrot – Ideą or-
ganizatorów biegu, czyli spółce 
Pelion Healthcare Group, 
DOZ S.A., która jest właścicie-
lem portalu www.doz.pl oraz 
zarządza siecią Aptek Dbam 
o Zdrowie, a także Urzędu 
Miasta Łodzi, było stworze-
nie wydarzenia, które będzie 
realizować dwa podstawowe 
założenia. Pierwsze zakłada, że 
ŁMDoZ ma spełnić wszystkie 
wymogi dotyczące profesjonal-
nych biegów maratońskich. 
Ten cel udało się osiągnąć, po-
nieważ udział w tegorocznym 
ŁMDoZ wzięli utytułowani 
zawodnicy z Polski i ze świata, 
m.in. Agnieszka Gortel-Ma-
ciuk, wicemistrzyni Polski 
w półmaratonie; Błażej Brze-
ziński, aktualny mistrz Polski 
w maratonie; a także William 
Kiplagat, ósmy zawodnik Mi-

strzostw Świata. Oprócz tego 
w biegu wzięli udział m.in. 
biegacze z Etiopii, Kenii, USA, 
Słowacji, Niemiec, Francji oraz 
Maroka. Maraton był także 
ostatnią okazją dla pozostałych 
biegaczy na uzyskanie kwalifi -
kacji do Igrzysk Olimpijskich 
w Londynie. 

Przyjemne z pożytecznym 
ŁMDoZ to także, a może 
przede wszystkim, impreza 
charytatywna. Twórcy tego 
wydarzenia, wzorem mara-
tonu londyńskiego, zachęcają 
biegaczy do zbierania pienię-
dzy na wybrane organizacje 
społeczne. W tym celu został 
stworzony program „Biegam 
– Pomagam”, dzięki któremu 
każdy uczestnik biegu ma 
możliwość zbierania pieniędzy 
na konkretny, wybrany przez 

siebie, cel. Tegoroczną edycję 
łódzkiego maratonu uświet-
nili swoją obecnością biegacze 
z grupy „Spartanie Dzieciom”. 
Są to biegacze, którzy swoje za-
interesowanie bieganiem dłu-
godystansowym postanowili 
dodatkowo wzmocnić aspek-
tem społecznym, charytatyw-

nym. – Jeżeli organizatorom 
uda się realizować kolejne edy-
cje tak jak tę obecną, to z pew-
nością Łódź Maraton Dbam 
o Zdrowie będzie najfajniej-
szą imprezą sportową, a może 
i charytatywną w Polsce – po-
wiedział Michał Leśniewski, je-
den z twórców grupy. Oprócz 
„Spartan” uczestnikami pro-
gramu „Biegam – Poma-
gam” było kilkanaście fundacji 
i stowarzyszeń z całej Polski, 
a Wśród nich Fundacja Dbam 
o Zdrowie, Fundacja Udaru 
Mózgu oraz Towarzystwo 
Przyjaciół „Dom na Osiedlu”.
W sumie tegoroczna edycja 
maratonu, a także biegu na 
 km, który był realizowany 
równolegle, zgromadziły po-
nad  tys. uczestników, wię-
cej niż premierowa edycja 
z  r.

„Dbam o Zdrowie”, więc biegam
15 kwietnia br. odbyła się druga edycja Łódź 
Maratonu Dbam o Zdrowie – wydarzenia, które 
w ubiegłym roku wyróżniliśmy w X Edycji Raportu 
Społecznej Odpowiedzialności Biznesu. Redakcja 
trafi ła w dziesiątkę, ponieważ organizatorom 
biegu wystarczył jedynie rok, żeby z lokalnej 
imprezy stworzyć wydarzenie, które w przyszłości 
może być jedną z najważniejszych imprez 
sportowych, a także charytatywnych w Polsce.
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W Wolsztynie 
paradowały najpiękniejsze 
parowozy 
Jedenaście zabytkowych pa-
rowozów z Polski, Niemiec 
i Czech zaprezentowało się 
podczas tegorocznej, XIX Pa-
rady Parowozów w Wolszty-
nie k. Poznania, która odbyła 
się w sobotę,  kwietnia. Lo-
komotywy stały się również 
głównymi atrakcjami popro-
wadzonego przez Bogusława 
Wołoszańskiego niezwykłego 
spektaklu „Światło, dźwięk, 
para – opowieści parą pisane” 
z wykorzystaniem laserów, 
pirotechniki i grup rekon-
strukcyjnych z całej Polski. 
Parowozowy piknik cieszy się 
dużą popularnością i co roku 
gromadzi dziesiątki tysięcy 
widzów nie tylko z kraju, ale 
także z wielu państw europej-
skich, a nawet miłośników 
kolei z Azji i Australii. Parada 
odbywa się w wolsztyńskiej 
parowozowni, która istnieje 
od ponad  lat i jako jedyna 
w Europie prowadzi planowy 
ruch pociągów przy wykorzy-
staniu lokomotywy parowej. 
Od  r. gospodarzem i me-
cenasem Parowozowni Wolsz-
tyn jest, w myśl hasła „Od 
pokoleń kochamy kolej…”, 
Spółka PKP CARGO.

Biedronka pod polską 
fl agą
Biedronka objęła mecenatem 
wystawę „Biało-czerwona na 
białym”, zorganizowaną  maja 
br. w Dzień Flagi Rzeczypospo-
litej Polskiej. Wystawa składała 
się z plansz, na których wyeks-
ponowana jest polska fl aga na 
tle miejsc zdobywanych, od-
krywanych i badanych przez 
wybitnych polskich podróż-
ników oraz naukowców wraz 
z opisem ich osiągnięć. Ce-
lem wystawy było uczczenie 
Święta Flagi RP i wskazanie, 
że jest ona żywym symbolem 
tożsamości narodowej. Hono-
rowy patronat nad wystawą 
objął Prezydent RP Bronisław 
Komorowski. Wystawa, zor-
ganizowana przez MOVIDA 
Conferences, będzie ekspo-
nowana przed Pałacem Pre-
zydenckim w Warszawie od  
maja do  czerwca  r. 

Wolontariusze Nestlé 
pokazali dzieciom, jak 
oszczędzać wodę
Wolontariusze z Nestlé Wa-
ters Polska S.A. Oddział Dar 
Natury, którzy po raz kolejny 
odwiedzili szkoły podstawowe 

w całej Polsce w ramach ob-
chodów Światowego Dnia 
Wody , podczas specjal-
nie przygotowanych warszta-
tów interaktywnych, poprzez 
zabawę wskazywali najmłod-
szym, jak w codziennym ży-
ciu mogą oszczędzać wodę 
i dlaczego ważne jest jej roz-
sądne użytkowanie. Efekt 
akcji to ponad  tys. przeszko-
lonych dzieci. W akcji wzięło 
udział  pracowników fi rmy, 
którzy przeprowadzili zajęcia 
edukacyjne z zakresu prawi-
dłowego korzystania z wody 
pitnej oraz właściwego nawad-
niania organizmu. Część zajęć 
przeprowadzono w zakładzie 
produkcyjnym Nestlé Waters 
Polska S.A w Częstoniewie, 
który odwiedziło ponad  
dzieci. Światowy Dzień Wody 
(World Water Day) został 
ustanowiony w  r. pod-
czas konferencji ONZ w Rio 
de Janeiro, dotyczącej Środo-
wiska i Rozwoju.

 mln posiłków Pedigree 
i Whiskas trafi ło do 
schronisk
Światowy Dzień Zwierząt stał 
się okazją do zwieńczenia ak-
cji „Kupując, pomagasz”, zor-
ganizowanej przez fi rmę Mars 
Polska. W ramach akcji, trwa-
jącej od września do grudnia 
 r., zakupionych zostało  
mln posiłków dla zwierząt. Za 
każdy zakupiony i zarejestro-
wany na stronie akcji produkt 
marki Pedigree lub Whiskas 
fi rmy przekazywały jedzenie 

dla zwierzęcia z jednego z  
biorących udział w akcji schro-
nisk. Jedzenie trafi ło do  pol-
skich schronisk w dniach - 
marca  r.

Żywiec Zdrój sadzi 
drzewa
Wiosną w lasach Beskidu Ży-
wieckiego posadzony został 

czwarty milion drzew w ra-
mach programu „Po stronie 
natury”, realizowanego przez 
Żywiec Zdrój S.A. Jego celem 
jest kształtowanie świadomo-
ści ekologicznej oraz zachęca-
nie Polaków do sadzenia drzew 
i ochrony środowiska natural-
nego. W ramach działań orga-
nizowany jest także konkurs 
grantowy na projekty ekolo-
giczne. Od  r. program 
prowadzony jest przez fi rmę 
Żywiec Zdrój S.A. wspólnie 
z Fundacją Nasza Ziemia oraz 
Regionalną Dyrekcją Lasów 
Państwowych w Katowicach. 
W ramach „Po stronie natury” 
w Beskidzie Żywieckim, skąd 
wywodzi się spółka, sadzone 
są buki i jodły z jaworem, 
modrzewiem i świerkiem w 
domieszce. Jest to element od-
twarzania pradawnej Puszczy 
Karpackiej. Efektem dotych-
czasowych edycji kampanii 
jest realizacja  projektów. 
W prace nad nimi zaangażo-
wało się blisko  podmio-
tów – placówek naukowych 
i szkolnych, organizacji poza-
rządowych, urzędów gmin i 
miast, starostw, a także nadle-
śnictw oraz lokalnych fi rm

„Nie marnuj jedzenia. 
Myśl ekologicznie” 
Do końca kwietnia trwała 
kampania Federacji Polskich 
Banków Żywności „Nie mar-
nuj jedzenia. Myśl ekologicz-
nie”, której celem jest edukacja 
na temat ekologicznych skut-
ków marnowania żywności 

oraz sposobów na ogranicze-
nie tego problemu. Kampa-
nia skierowana jest do osób 
w wieku - lat, żyjących w 
dużych miastach, konsumen-
tów, którzy z powodu szyb-
kiego trybu życia nie planują 
swoich posiłków. O wadze 
problemu świadczą dane. Wy-
rzucona kanapka z serem to aż 
 litrów zmarnowanej wody, 
 kg ziemniaków to  litrów. 
Żeby wyprodukować  kg wo-
łowiny, potrzeba – tys. li-
trów wody. Jedynie z powodu 
zmarnowanej żywności Euro-
pejczycy doprowadzili w ubie-
głym roku do niepotrzebnej 
emisji  mln ton CO


 – to 

tyle, ile rocznie emituje CO

 

cała Holandia lub Wenezuela. 
Przeciwdziałanie marnowaniu 
żywności obok walki z niedoży-
wieniem należy do podstawo-
wych zadań Federacji Polskich 
Banków Żywności i zrzeszo-
nych w niej Banków Żywno-
ści. Tę edycję kampanii wsparł 
Jan Kuroń, który podpowiada, 
w jaki sposób nie marnować je-
dzenia. W kampanię włączyli 
się liczni partnerzy, tacy jak 
Federacja Konsumentów, PO-
HiD oraz wybrane sieci w niej 
zrzeszone. 

Godzina dla Ziemi WWF 
– kolejny rekord
Aż  państw przyłączyło 
się w tym roku do inicjatywy 
„Godzina dla Ziemi WWF”. 
W akcji uczestniczyło również 
 miast z Polski. W ramach 
globalnego gestu na rzecz przy-
rody, o . czasu lokalnego 
zgasły światła w domach setek 

milionów ludzi oraz ilumina-
cje świetlne w ponad , tys. 
miast. W ciemnościach pogrą-
żyły się najsłynniejsze budynki 
i obiekty architektoniczne 
w naszym kraju, w tym: Pa-
łac Kultury i Nauki, Zamek 
Królewski, Pałac Prezydencki, 
Belweder, Teatr Wielki, mur 
Starego Miasta i warszawskie 
mosty, Sukiennice oraz Ko-
piec Kościuszki w Krakowie 
i Spodek w Katowicach, Kan-
celaria Prezesa Rady Ministrów 
oraz cztery ministerstwa: Mini-
sterstwo Gospodarki, Minister-
stwo Transportu Budownictwa 
i Gospodarki Morskiej, Mini-
sterstwo Finansów, Minister-
stwo Spraw Zagranicznych. 
Po raz pierwszy w ramach ak-
cji zgasł również Stadion Naro-
dowy w Warszawie. Na świecie 
zgasło oświetlenie tak charakte-
rystycznych budynków i obiek-
tów architektonicznych, jak 
np.: Opera w Sydney, Wielki 
Mur Chiński, Wieża Eiffl  a, 
Luwr, Brama Brandenburska, 
Allianz Arena, Krzywa Wieża 
w Pizie, Pałac Buckingham, 
Times Square, Empire State 
Building, Burj Khalifa – naj-
wyższy budynek na świecie. 
Wyłączenie światła jest symbo-

licznym gestem, który po raz 
kolejny przypomina o tym, że 
wszyscy powinniśmy się trosz-
czyć o środowisko naturalne, 
a ochrona przyrody zaczyna 
się w naszych domach i w na-
szym codziennym życiu.

Kolejowskaz 
– internetowy serwis 

turystyczny Kolei 
Mazowieckich
Spółka Koleje Mazowiec-
kie prowadzi od ubiegłego 
roku turystyczny serwis Ko-
lejowskaz, który umożliwia 
zaplanowanie krajoznawczej 
wycieczki. Serwis prezentuje 
ponad  tras rowerowych 
i pieszych oraz  wizytówek 
wyjątkowych miejsc na tere-
nie województw: mazowiec-
kiego, lubelskiego, łódzkiego, 
podlaskiego, świętokrzyskiego 
i warmińsko-mazurskiego. Ko-
lejowskaz powstał w oparciu 
o sieć połączeń kolejowych, ob-
sługiwanych przez Spółkę Ko-
leje Mazowieckie oraz serwisy 
internetowe: Google Maps 
i Google Earth. Trasy zostały 
wytyczone przede wszystkim 
na terenie województwa ma-
zowieckiego, a także na tere-
nie województw: lubelskiego, 
łódzkiego, podlaskiego, świę-
tokrzyskiego i warmińsko-ma-
zurskiego. Początek i koniec 
każdej trasy stanowią wybrane 
stacje i przystanki kolejowe, na 
których zatrzymują się pociągi 
Kolei Mazowieckich. Dla sta-
cji tych, istnieje możliwość po-
brania rozkładu jazdy. W skład 
serwisu wchodzą: trasy ro-
werowe, piesze oraz miejsca 
warte zobaczenia. Serwis do-
stępny pod adresem: www.ko-
lejowskaz.pl

Coca-Cola zbiera 
pozytywną energię fanów 
piłki nożnej
Coca Cola w związku z Euro 
 uruchomi specjalny Fun-
dusz Energii Fanów, który ma 
na celu zgromadzenie pozy-
tywnej energii, uwalnianej 
przez fanów piłki nożnej pod-
czas kibicowania ich ulubio-
nej drużynie, poprzez śpiew, 
taniec i ruch. Jak to działa? 
Energia będzie mierzona za 
pośrednictwem specjalnych 
aplikacji mobilnych oraz ma-
szyn dostępnych w Strefach 
Kibica, np. trampolin oraz 
maszyn mierzących poziom 
głośności śpiewu. Uwolniona 
przez kibiców energia trafi  do 
Funduszu Energii Fanów, któ-
rego „centrum” znajduje się na 
stronie cocacola.pl. Fundusz 
Energii Fanów będzie gro-
madził energię kibiców przez 
cały czas trwania Euro . 
Po zakończeniu Mistrzostw 
zgromadzona energia zostanie 
zamieniona na wsparcie fi nan-
sowe dla programu Lider-
Animator, skierowanego do 
lokalnych animatorów sportu, 
na co dzień promujących ak-
tywność fi zyczną w swoich 
społecznościach. Najciekaw-
sze projekty zostaną uhono-
rowane grantami pieniężnymi 
na realizacje nowych inicja-
tyw, rozszerzenie lub kontynu-
owanie działalności związanej z 
promocją sportu i szeroko po-
jętej aktywności fi zycznej.

RB

Pierwsza połowa roku pod znakiem CSR
Rok 2012 obfi tuje w wydarzenia CSR. 
Potwierdza to, że społeczna odpowiedzialność 
biznesu staje się domeną coraz większej 
liczby polskich fi rm i organizacji. Można 
także zauważyć, że z roku na rok inicjatywy 
społecznie odpowiedzialne w Polsce są coraz 
ciekawsze i przeprowadzane z większym 
rozmachem. Poniżej prezentujemy 
najciekawsze wydarzenia z obszaru CSR 2012 r. 
Czekamy na kolejne!
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Kopalnia Konin mocno 
wpisała się w krajobraz 
regionu, jednak jest to 
niestety przemysł silnie 
eksploatujący teren. 
Zatem, jakie działania 
podejmują Państwo, aby 
zniwelować uboczne skutki 
swojej działalności?
Z pytania mogłoby wynikać, 
że „przemysł silnie eksploatu-
jący teren” ma przede wszyst-
kim negatywne skutki dla 
otoczenia. Panuje obiegowe 
przekonanie, że nie można 

udanie połączyć działalności 
przemysłowej z ochroną śro-
dowiska. Tymczasem jest to 
możliwe, a działalność kopalni 
„Konin” jest tego najlepszym 
dowodem.
Oczywiście stosowana przez 
nas metoda odkrywkowa wy-
maga zajmowania znacznych 
obszarów, jednak wszystkie 
tereny pokopalniane podda-
wane są rekultywacji, która 
przywraca ich wartości użyt-
kowe i umożliwia dalsze 
zagospodarowanie.
Rekultywacja to nasze najważ-
niejsze zadanie po zakończeniu 
wydobycia węgla. Stosowane 
przez nas zabiegi mają naukowe 
podstawy – kopalnia „Konin” 
jest pionierem w tej dziedzinie. 
Już w latach . nawiązaliśmy 
współpracę z placówkami na-
ukowymi, a były to czasy, kiedy 
od fi rmy przemysłowej nie wy-
magano żadnej rekultywacji. 
Działania na szerszą skalę pro-
wadzimy od początku lat ., 
kiedy prof. Jan Bender utwo-
rzył w Koninie placówkę tere-
nową, na bazie której powstała 
później Katedra Rekultywa-
cji Akademii Rolniczej w Po-
znaniu (obecnie Uniwersytet 
Przyrodniczy). Także dzisiaj 
wykorzystujemy wyniki ba-
dań prowadzonych przez na-
stępców prof. Bendera. Dzięki 
rzetelnie prowadzonej rekulty-
wacji pozostawiamy po sobie 

obszary, które dobrze wpisują 
się w otoczenie i dają możli-
wości ciekawego zagospodaro-
wania. Są to tereny rolne (tych 
jest przeważająca ilość), leśne, 
a także łąki, ogródki działkowe, 
obiekty sportowo-rekreacyjne 
i jeziora. Część z nich znajduje 
się w obszarze administracyj-
nym dzisiejszego Konina. Lu-
dzie, którzy odwiedzają te 
tereny, często nie wierzą, że kie-
dyś były tu odkrywki. Dowo-
dem na znikomą szkodliwość 
działalności wydobywczej jest 
również to, że – mimo iż pro-
wadzimy tę działalność od kil-
kudziesięciu lat – w regionie 
konińskim powstały liczne ob-
szary Natura , rezerwaty 
i parki krajobrazowe.
Wpływ odkrywek na otoczenie 
jest dokładnie monitorowany. 
Dobrym tego przykładem jest 
najnowsza odkrywka Tomi-
sławice, którą zbudowaliśmy 
zgodnie z przepisami unijnymi, 
niesłychanie restrykcyjnymi 
w kwestii ochrony środo-
wiska. Monitoring wpływu 
odkrywki na otoczenie pro-
wadziliśmy jeszcze przed roz-
poczęciem robót górniczych, 
jest on prowadzony obec-
nie i będzie kontynuowany 
po zakończeniu eksploata-
cji złoża. Są to wszechstronne 
działania, obejmują nie tylko 
monitoring wód podziem-
nych, gleby, osiadania grun-

tów czy powietrza, lecz także 
monitoring ściśle przyrodni-
czy. Dlatego wiemy, co, gdzie 
i dlaczego się zmienia. Ta wie-
dza jest pożyteczna nie tylko 
dla nas, lecz także dla przy-
rodników. Bierzemy również 
udział w działaniach ochron-
nych dla Nadgoplańskiego 
Parku Tysiąclecia, polegających 
na przykład na wykaszaniu łąk 
kserotermicznych, usuwaniu 
trzciny czy ochronie muraw. 
Wszystkie te przedsięwzięcia 
są odległe od naszej podstawo-
wej działalności.

Jakie działania CSR 
prowadzą Państwo na rzecz 
lokalnej społeczności?
Naturalnie wywieramy 
wpływ na otoczenie nie tylko 
przyrodnicze, ale i gospodar-
cze. Istnienie kopalni jest dla 
gmin znaczącym zastrzykiem 
fi nansowym – dzięki środ-
kom wnoszonym przez nas 
w postaci opłat eksploata-
cyjnych i podatków, gminy 
mogą planować nowe in-
westycje lub prowadzić 
remonty istniejącej infra-
struktury. Jesteśmy jednym 
z największych pracodaw-
ców w regionie, zatrud-
niamy kilka tysięcy osób. 
Kopalnia także jest ważnym 
partnerem gospodarczym 
dla wielu lokalnych produ-
centów i usługodawców.

Są Państwo fi larem 
wielkopolskiej gospodarki. 
Jednak, prowadząc 
działania ściśle biznesowe, 
nie zapominają Państwo 
także o współpracy 
z lokalnymi władzami. 
Proszę powiedzieć, jak udaje 
się Państwu tak dobrze 
łączyć przedsiębiorczość 
z samorządnością?
Po prostu mamy doświadcze-
nie. KWB „Konin” jest ko-
palnią wieloodkrywkową, 
istniejącą od  lat. Prowa-
dzimy działalność na terenie 
kilku powiatów i kilkunastu 
gmin województwa wielko-
polskiego. Siłą rzeczy musimy 
współpracować z władzami lo-
kalnymi, ponieważ nasza bie-
żąca działalność i przyszłe 
inwestycje są możliwe dopiero 
wtedy, gdy ta współpraca do-
brze się układa. Na proces inwe-
stycyjny ogromny wpływ mają 
procedury uchwalania studiów 
zagospodarowania przestrzen-
nego w gminach, a sprawność 
przeprowadzenia tych procedur 
zależy w dużej mierze od dzia-
łania samorządów i przychyl-
ności mieszkańców. Dlatego 
opieramy naszą działalność na 
współpracy ze społecznościami 
lokalnymi, często wspierając 
ich inicjatywy. Jest to widoczne 
np. podczas ustalania sposobu 
zagospodarowania terenów po 
odkrywkach – o kierunku re-

kultywacji decydują gminy. Na 
ich życzenie powstają lasy lub 
tereny rekreacyjne. Ostatnio 
szczególnym zainteresowaniem 
cieszy się rekultywacja wodna, 
czyli tworzenie akwenów w wy-
robiskach końcowych odkry-
wek. W ubiegłym roku władze 
gminy Kramsk zwróciły się do 
nas z prośbą o zmianę kierunku 
rekultywacji wyeksploatowa-
nego już pola Bilczew, z leśnej 
na wodno-rekreacyjną. Przy-
chyliliśmy się do tej propozy-
cji i w ten sposób po odkrywce 
Drzewce powstaną dwa jeziora: 
jedno w części wyrobiska koń-
cowego i drugie dodatkowe 
w części pola Bilczew.
Innym przejawem współpracy 
jest prowadzona przez nas po-
lityka zatrudnienia, staramy 
się postępować w taki sposób, 
aby jak najwięcej mieszkań-
ców górniczych gmin znala-
zło pracę w kopalni. Ostatnio 
przyjęliśmy kilkudziesięciu 
mieszkańców gminy Wierzbi-
nek, którzy zostali zatrudnieni 
na odkrywce Tomisławice. 
Sądzę, że właśnie dzięki ta-
kim działaniom samorządy, 
które decydują o przyznaniu 
tytułu Filar Gospodarki, od-
dały głos na kopalnię „Konin”. 
Nasze doświadczenie uczy, 
że przy dobrej woli można 
z powodzeniem wypraco-
wać kompromis korzystny 
dla obu stron. 

Siła doświadczenia

Z Sławomirem 
Mazurkiem, 
prezesem zarządu 
Kopalni Węgla 
Brunatnego 
„Konin” rozmawia 
Agata Wiewióra

Katarzyna Rózicka – Do 
przykładowego 
Kowalskiego 
docierają opi-
nie o złym sta-
nie środowiska 
naturalnego, 
efekcie cieplar-

nianym, informacje o kata-
strofach ekologicznych czy 
wreszcie mieszkańcach, któ-
rzy protestują przeciwko bu-
dowie elektrowni jądrowej 
w ich miejscowości. Pokazuje 
to groźny i nie do końca obiek-
tywny obraz tzw. trudnych 
sektorów – energetycznego, 
paliwowego, wydobywczego 
czy chemicznego. Rzadziej 
Kowalski ma możliwość do-
wiedzieć się, które branże są 
kluczowe dla rozwoju świato-
wej gospodarki i wypracowują 
największe zyski czy inwestują 
w rozwój. Ten dysonans stawia 
wspomniane branże w trudnej 
sytuacji .

Ważne zagadnienia
Negatywny wpływ trudnych 
sektorów na społeczeństwo 
i środowisko jest niezaprze-
czalny. Silna presja społeczna 
i polityczna sprawia, że przed-
siębiorstwa z takich sektorów 
tracą legitymizację na działa-
nie. Jednocześnie od ich dobrej 
kondycji zależy jakość życia ko-
lejnych pokoleń. W Badaniu 
CSR, przeprowadzonym na 
zlecenie Pracodawców RP, zi-
dentyfi kowano  najważniejsze 
zagadnienia, na których po-
winny skoncentrować się fi rmy 
z tych branż: troska o środowi-
sko naturalne ( proc. wska-
zań), dbanie o bezpieczeństwo 
pracowników ( proc.) oraz 
zapewnienie bezpieczeństwa 
dostaw energii ( proc.). 

Działania w obszarze 
środowiskowym
Dbanie o ochronę środowi-
ska jest w tzw. trudnych sek-

torach ściśle uregulowane 
prawnie. Tym samym ten 
obszar staje się niejako natu-
ralnym wyzwaniem i celem 
biznesowym. Kiedy rośnie 
zapotrzebowanie na energię 
i surowce, w odpowiedzi na 
owe oczekiwania fi rmy dążą 
do tego, by zastępować je lub 
pozyskiwać w bardziej przyja-
zny sposób, np. poprzez ener-
gię ze źródeł odnawialnych. 
Jednak jak przewiduje ra-

port World Energy Outlook 
, do  r. dominować 
będą paliwa kopalne, a więc 
proces zmian będzie długi 
i trudny. Działania podejmo-
wane w obszarze środowisko-
wym dotyczą głównie dwóch 
kierunków: zmian w stra-
tegii biznesowej fi rmy oraz 

usprawnień technologicz-
nych. Pierwszy kierunek do-
tyczy usprawnień w łańcuchu 
wartości, otwarcia na nowe 
rynki, a drugi – inwestycji 
w technologie niskoemisyjne, 
dywersyfi kację źródeł energii 
czy poprawę efektywności wy-
korzystania zasobów. W Pol-
sce szczególnie popularne jest 
zaangażowanie fi rm z sektora 
chemicznego w międzynaro-
dową inicjatywę Responsible 

Care. W ramach tego pro-
gramu przedsiębiorstwa zobo-
wiązują się do podejmowania 
działań na rzecz zmniejsza-
nia negatywnego wpływu na 
środowisko, poprawy bezpie-
czeństwa i ochrony zdrowia 
pracowników oraz społecz-
ności lokalnej. Odpowie-

dzialność środowiskowa nie 
dotyczy wyłącznie samych 
przedsiębiorstw, ale także 
wspominanego już Kowal-
skiego. Są to m.in. inicjatywy 
kształtujące postawy prośro-
dowiskowe wśród klientów, 
czy akcje edukacyjne dla dzieci 
i młodzieży (a więc potencjal-
nych klientów), dotyczące 
głównie zwracania uwagi na 
zużycie energii w swoim oto-
czeniu czy naukę jej efektyw-
nego wykorzystania. 

Współpraca ze 
społeczeństwem
Odpowiedzialność wo-
bec społeczeństwa to przede 
wszystkim odpowiedzialność 
wobec klientów. Większość 
przedsiębiorstw dba o to, aby 
miał on możliwość kontaktu 
z fi rmą i obsługi przy pomocy 
różnych kanałów komuni-
kacji, co widać wyraźnie na 
stronach internetowych tych 
fi rm. Szczególnie istotna jest 
tutaj etyka marketingowa 
– dostęp do informacji, rze-
telna informacja o usłudze czy 
produkcie oraz przysługują-
cych klientowi prawach. Nie-
zwykle ważną rolę w relacjach 
ze społeczeństwem odgrywa 
prowadzenie dialogu i kon-
sultacji tam, gdzie inwestycje 
już powstały lub są dopiero 

planowane. W branży ener-
getycznej kluczowy jest pro-
blem odbiorcy wrażliwego, 
czyli osób, które są w trudnej 
sytuacji fi nansowej. Do tej 
grupy zalicza się: emerytów 
i rencistów, osoby niepełno-
sprawne czy wielodzietne ro-
dziny o niskich dochodach. 
W związku z trudną sytuacją 
życiową osoby te mają trud-
ności z terminowym opłaca-
niem rachunków za gaz czy 
energię. Wsparciem dla tych 
grup społecznych może być 
utworzenie specjalnej taryfy, 
programy doradcze czy moż-
liwość rozłożenia płatności na 
raty.
Mówiąc o obszarze społecz-
nym, nie można zapomnieć 
o pracownikach tych przedsię-
biorstw, którzy są szczególnie 
narażeni na ryzyko wypad-
ków. Zapobiegać im może 
podnoszenie kwalifi kacji pra-
cowników czy inwestowanie 
w nowe technologie. W Polsce 
fi rmy podejmują również dzia-
łania na rzecz potencjalnych 
pracowników, dbając o kwali-
fi kacje przyszłej kadry. W tym 
celu organizowane są konkursy 
i programy edukacyjne skiero-
wane do młodzieży szkolnej 
bądź studentów.

Autorka jest ekspertem ds. CSR, 
Pracodawcy RP

Sektor trudny, ale odpowiedzialny
Działalność fi rm z sektora wydobywczego, 
chemicznego czy paliwowego silnie oddziałuje 
na środowisko naturalne i społeczeństwo. Przez 
swój profi l biznesowy przedsiębiorstwa te 
bardzo często są postrzegane, jako szczególnie 
szkodliwe i nieodpowiedzialne. Jest to poniekąd 
uproszczenie, nieuwzględniające ich wpływu na 
polską gospodarkę i działań podejmowanych 
w celu minimalizowania negatywnych skutków 
działalności.

Działania podejmowane w obszarze 
środowiskowym dotyczą głównie dwóch 
kierunków: zmian w strategii biznesowej 
fi rmy oraz usprawnień technologicznych. 

Pierwszy kierunek dotyczy usprawnień 
w łańcuchu wartości, otwarcia na nowe 
rynki, a drugi – inwestycji w technologie 

niskoemisyjne, dywersyfi kację źródeł 
energii czy poprawę efektywności 

wykorzystania zasobów.
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Edycja Laureat Uzasadnienie

I (2009) Polkomtel SA za promowanie idei bezpieczeństwa nad wodą, partnerstwo dla portalu 60100100.pl – „Bezpiecznie nad wodą” oraz aktywne wspieranie WOPR

Grupa AXA za stworzenie programu pomocy dla organizacji pozarządowych pomagających matkom „Wspieramy Mamy”

II (2009) PKP CARGO S.A. i Fundacja Era Parowozów za opiekę nad zabytkami dziedzictwa techniki kolejowej i organizację V edycji „Parowozjady” w Chabówce

Fundacja Polsat i kanał Polsat News za  program „Wystarczy chcieć”, w którym omawiane są istotne problemy dotyczące leczenia dzieci i systemu zdrowotnego w Polsce

III (2010) Krajowa Izba Gospodarcza, Wyższa Szkoła Ekologii i Zarządzania, 
Instytut Globalizacji, Centrum Monitoringu Wolności Prasy przy 
SDP, Fundacja Polskiego Godła Promocyjnego „Teraz Polska”

za promowanie idei bycia odpowiedzialnym, wrażliwym społecznie pracodawcą, a w 
szczególności za współorganizację Rankingu “Pracodawca Godny Zaufania”

Polkomtel SA za realizację projektu na wagę ludzkiego życia - prostej, zrozumiałej i atrakcyjnej grafi cznie aplikacji “Pierwsza 
Pomoc” na telefony komórkowe, uczącej jak udzielić pierwszej pomocy w nagłych wypadkach

IV (2010) Narodowy Bank Polski za upowszechnianie wiedzy o gospodarce, przekazywanie informacji na temat mechanizmów rynkowych, 
prowadzenia działalności gospodarczej, funkcjonowania banków i rynków fi nansowych

„Koleje Mazowieckie - KM” sp. z o.o. za projekt „Twoja kolej na...”, którego celem jest wspieranie przedsięwzięć o charakterze kulturalnym i 
edukacyjnym oraz za bycie odpowiedzialnym członkiem regionalnej społeczności

V (2010) CARITAS Polska i Jeronimo Martins Dystrybucja za organizację corocznego Ogólnopolskiego Festynu Rodzinnego z okazji Dnia Dziecka i pomoc dzieciom z najuboższych rodzin

Super Express i SKOK-i za realizację kampanii „Stop Wykluczeniu Finansowemu”, mającej na celu przybliżenie ludziom 
zagrożeń związanych ze zjawiskiem wykluczenia fi nansowego

VI (2010) PKP PLK SA za organizację konkursu “Pociąg na scenę”, mającego na celu edukację muzyczną dzieci i młodzieży

DOZ SA za realizację programów ,,Senior” i ,,Dla Mamy i Maleństwa”  mających na celu pomoc w 
dofi nansowaniu zakupu leków dla osób najbardziej potrzebujących

VII (2011) Fundacja Anny Dymnej „Mimo Wszystko”, Anna Mirska-Perry i Impel Cleaning za organizację Wielkiej Gali  „Anny dla Anny”, z której dochód wspiera podopiecznych Fundacji „Mimo Wszystko”

Elżbieta Radziszewska - Pełnomocnik Rządu ds. Równego Traktowania, 
Hanna Gronkiewicz Waltz - Prezydent Miasta St. Warszawy, Krajowa 
Izba Gospodarcza i Stowarzyszenie Inicjatywa Firm Rodzinnych

za organizację pierwszego Forum Dobrych Praktyk „Siła kobiet – Siłą fi rmy”, mającego na celu wypracowanie 
lepszych standardów traktowania i zatrudniania kobiet w fi rmach i instytucjach

VIII (2011) Tesco za prowadzenie od 9 lat programu „Tesco dla Szkół”, pomagającemu placówkom oświatowym oraz 
za inicjatywę Tesco Dzieciom „Zbudujemy razem Rodzinny Dom Dziecka”

Danone, Lubella, Biedronka oraz Instytut Matki i Dziecka za projekt „Mleczny Start”, promujący zdrowe odżywianie jako podstawę rozwoju fi zycznego i intelektualnego dzieci w wieku szkolnym

IX (2011) Fundacja Św. Jana Jerozolimskiego za prowadzenie czterech domów rodzinnych dla dzieci i młodzieży pochodzących z ubogich i dysfunkcyjnych 
rodzin: Domu Małego Stasia, Domu św. Mikolaja, Domu Pawła i Domu Piotra

Redakcja programu „Biznes Kurier” i Warszawski 
Ośrodek Telewizji Polskiej S.A.

za promocję na antenie TVP idei odpowiedzialnego biznesu

X (2011) PGF S.A., Apteki Dbam o Zdrowie, Hanna 
Zdanowska -Prezydent Miasta Łódź

za organizację „Łódź Maraton - Dbam o Zdrowie” – wyjątkowego wydarzenia sportowego i społecznego

Jacek Janiszewski - Przewodniczący Rady Programowej 
Stowarzyszenia Integracja i Współpraca

za autorski projekt „Bezpieczne i ekologiczne wakacje” – popularyzujący ideę rozważnego i bezpiecznego spędzania wolnego 
czasu oraz uczący umiejętności prawidłowego zachowania się w sytuacjach zagrażających bezpieczeństwu

XI (2011) TVP2 i Program „Pytanie na śniadanie” za poruszanie na antenie telewizji publicznej ważnych społecznie problemów oraz zaangażowanie w projekty CSRowe.

PKP CARGO S.A. za oryginalne i innowacyjne działania z zakresu polityki pracowniczej z okazji 10-lecia, w tym min. Ekspedycję na 
Mont Blanc, Konkurs „Niezwykli ludzie PKP CARGO” oraz efektywną promocję tych działań na Facebooku.

XII (2012) Fundacja Universitatis Varsoviensis i Klub Hybrydy za promocję pozauczelnianej aktywności artystycznej oraz prowadzony od ponad 15 lat 
program pomocy materialnej dla studentów niepełnosprawnych.

Stowarzyszenie Akademia Rozwoju Filantropii za projekt „Koalicja Prezesi-wolontariusze 2011”, w którym działa aktualnie 18 zaangażowanych społecznie prezesów fi rm 
takich jak ENEA S.A., Danone, AXA Polska S.A., Citi Handlowy, Medicover, Grupa TP, BGK czy Tchibo Warszawa.

XIII (2012) Fundacja Banku Gospodarstwa Krajowego im. J. K. Steczkowskiego za prowadzony od 4 lat konkurs grantowy „Na dobry początek!”, w którym dofi nansowuje się projekty edukacyjne dla 
dzieci w wieku 2 - 5 lat mieszkających na terenach wiejskich i w miejscowościach poniżej 20 tys. mieszkańców.

KGHM Polska Miedź S.A. i Stowarzyszenie Na 
Rzecz Dzikich Zwierząt „Sokół”.

za zaangażowanie w ochronę gatunkową sokoła wędrownego i opiekę nad lęgowym stanowiskiem 
drapieżnika, a także współpracę ze Stowarzyszeniem Na Rzecz Dzikich Zwierząt „Sokół”.

Reklama

Raport Społeczna Odpowiedzialność 
Biznesu tygodnika „Gazeta Finansowa” 
publikowany jest co kwartał i w całości 
poświęcony jest obszarowi CSR. Ukazało 

się już trzynaście edycji Raportu. W każdym 
numerze wyróżniane są dwa projekty, 
będące przykładem dobrze przygotowanych 
programów wsparcia ważnych społecznie 

obszarów. W raporcie znajdują się również 
artykuły ekspertów i liderów opinii publicznej, 
którzy radzą, jak poruszać się w obszarze 
działań CSR.

Raport Społeczna Odpowiedzialność Biznesu

LAUREACI


